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Sociale media krijgen een steeds belangrijkere rol in de wereldwijde nieuwsconsumptie. Nieuwsorganisaties 
spelen hier op in door een selectie van hun content op sociale media te delen. Het publiek kan aan de slag 
met de content: sharen, liken en commenten zijn ingeburgerde termen. Maar hoewel er veel onderzoek is 
gedaan naar nieuwsselectiecriteria voor traditionele nieuwsmedia, ontbreekt onderzoek naar de 
eigenschappen die nieuwsberichten op sociale media ‘sociaal’ maken: berichten die veel likes, comments en 
shares ontvangen. Binnen deze masterscriptie is onderzocht in hoeverre de nieuwsselectiecriteria van Harcup 
en O’Neill (2001) invloed hebben op de mate waarin mensen interageren met nieuwsberichten op de 
Facebookpagina van de NOS. Berichten die voldoen aan de nieuwsselectiecriteria bekende mensen, 
entertainment, verrassing en goed nieuws leveren significant meer likes op. Het criterium verrassing levert 
ook significant meer comments en shares op. Voor de criteria slecht nieuws en magnitude geldt het 
omgekeerde: zij genereren significant minder likes. Berichten die voldoen aan het criterium entertainment 
leveren significant minder comments op. Foto’s, fotoalbums en hypertekst leveren significant meer likes op. 
Bovendien leveren foto’s en hypertekst ook meer comments en shares op. Slechts een aantal 
nieuwselectiecriteria kan verklaren dat een bericht als ‘sociaal’ wordt beschouwd, en zodoende interactie in 
de vorm van likes, comments en shares genereert. De nieuwsselectiecriterialijst moet dan ook herzien 
worden voor sociale media, indien interactie van het publiek met de content een van de na streven doelen is.
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Voorwoord 
!
Voor u ligt mijn masterscriptie, het eindproduct van een jaar zwoegen op de master journalistiek en nieuwe 
media aan de Universiteit Leiden. De afgelopen maanden waren pittig: lezen, lezen, lezen, stage lopen, lezen, 
onderzoeken, interviewen, analyseren, en nog wat lezen. En onderschat de hoeveelheid leeswerk ook niet. 
Gelukkig stond ik er niet alleen voor. Daarom wil ik hier graag van de gelegenheid gebruik maken om wat 
mensen te bedanken. 
Als eerste wil ik mijn scriptiebegeleider Michaël Opgenhaffen bedanken voor al zijn steun en feedback. Alle keren 
dat we uitgebreid hebben gespard over de theorieën en onderzoeksuitkomsten heb ik ontzettend gewaardeerd. 
Zijn nauwe betrokkenheid was inhoudelijk nuttig, maar voelde bovendien als steun en blijk van vertrouwen. 
Daarvoor ben ik dhr. Opgenhaffen dankbaar. 
Onderdeel van het onderzoek was een breed onderzoek binnen de NOS, waar ik ook terecht kon voor m’n 
stage. Voor het onderzoek heb ik meerdere diepte-interviews gehouden met redacteuren van verschillende 
NOS-redacties. Het plannen van die gesprekken bleek geen enkel probleem; iedereen was enthousiast over het 
onderzoek en de resultaten en wilde graag een steentje bijdragen. De redacteuren stelden zich volledig open, en 
schuwden vragen over hun persoonlijke overwegingen en ideeën niet. Die transparantie is van grote waarde 
voor mijn onderzoek geweest, en stel ik zeer op prijs. 
Last but not least wil ik mijn ouders en vriendin Jeanine bedanken voor alle steun. Het viel het afgelopen halfjaar 
niet mee om met mij samen te wonen. Maar elke keer als ik zat te mokken omdat ik weer eens het overzicht 
kwijt was, stonden zij voor me klaar. Die onvoorwaardelijke steun maakte alles makkelijker. Dank jullie wel. 
- Maarten 
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Inleiding !
Sociale media hebben een belangrijke rol ingenomen in ons 
medialandschap. Eind vorig jaar had Facebook 1.19 miljard 
maandelijks actieve gebruikers (Facebook.com, Key Facts). Maar liefst 
67 procent van de internetgebruikers is ook actief op Facebook, 
waarmee het verreweg het populairste social media platform is (Pew, 
2013). Tegelijkertijd hebben sociale media een steeds belangrijkere rol 
in de wereldwijde nieuwsconsumptie. Maar liefst 30 procent van de 
Amerikaanse Facebookgebruikers gebruikt de site als nieuwsmedium 
(Pew Research Centre, oktober 2013). Uit onderzoek blijkt dat het 
zoeken van informatie, socialiseren, entertainment en het zoeken van 
status belangrijke onderliggende factoren zijn aan de motivatie om 
nieuws te delen (Park, Kee & Valenzuela, 2009). Nieuwsorganisaties 
proberen hierop in te spelen. Vrijwel elke nieuwsorganisatie heeft een 
account op Facebook en Twitter, waarop ze onder andere 
nieuwsberichten doorplaatsen. De gebruikers kunnen op hun beurt 
aan de slag met de content: sharen, liken en comments zijn inmiddels 
ingeburgerde termen. 
Er is veel onderzoek gedaan naar de rol van de journalistiek in de 
nieuwsvoorziening. Journalisten zijn gatekeepers: zij maken een 
selectie van verhalen die in de media verschijnt (McCombs & Shaw, 
1972). Ook op de sociale mediapagina’s van de nieuwsorganisaties is 
sprake van gatekeeping. Slechts een selectie van het aantal 
nieuwsberichten dat op de nieuwswebsites verschijnt, wordt ook op 
sociale media geplaatst. De vraag is waarop die afweging gebaseerd 
wordt. Galtung en Ruge (1965) stelden een lijst van nieuws-
selectiecriteria op, die de mate van nieuwswaardigheid van een gebeurtenis definiëren. De lijst werd lang gezien 
als toonaangevend op het gebied van nieuwswaarde en –selectie (Watson, 1998: 117), maar is door zijn 
theoretische aard en beperkte scoop ook veel bekritiseerd. Harcup en O’Neill concludeerden op basis van eigen 
onderzoek dat een aantal inhoudelijke kenmerken onbelicht is gebleven door Galtung en Ruge. Zo worden veel 
nieuwsverhalen geselecteerd op basis van hun entertainmentwaarde, en niet primair op hun informatiewaarde 
(2001: 274). Echter, Harcup en O’Neill hebben alleen content van de sensatiekranten Daily Telegraph, de Sun en 
Daily Mail onderzocht; de resultaten zijn dan ook niet generaliseerbaar naar Britse kwaliteitskranten. Bovendien 
is het onderzoek dertien jaar geleden uitgevoerd, toen sociale media nog niet bestonden. 
Wat dit soort onderzoeken duidelijk maken, is dat nieuwswaarden en –criteria veranderlijk van aard zijn, en 
veranderen over tijd en van plaats tot plaats. Zelfs binnen de verschillende sectoren van de nieuwsmedia gelden 
andere nieuwswaarden en -criteria (Wahl-Jorgensen & Hanitzsch, 2009: 171). De komst van nieuwe en sociale 
media en de continue technologische ontwikkelingen maken dat sommige criteria en waarden nu wellicht 
zwaarder wegen dan andere. Daarnaast is de journalist niet meer de enige gatekeeper: het publiek bepaalt 
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Figuur 1: overzicht van de meest gedeelde 
artikelen in Nederland op Facebook en Twitter 
in 2013 (Bron: upcoming.nl).
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mede – door op berichten te reageren of ze te delen, en zodoende een keuze te maken om het bericht wel of 
niet verder te verspreiden binnen het netwerk – in hoeverre het nieuwsbericht geschikt is voor het platform. Er is 
echter onvoldoende onderzoek gedaan naar de criteria die nieuwsberichten geschikt maken voor sociale media, 
inhoudelijke criteria die bepalen of nieuws ‘sociaal’ is.  
Naast inhoudelijke spelen ook vormelijke aspecten een rol in het gebruik van sociale media. Nieuwswebsites en 
sociale media verschillen qua vorm van elkaar. Nieuwsberichten worden zelden integraal overgenomen op 
sociale media; het overdragen van content naar een ander medium vereist altijd een zekere aanpassing (Erdal, 
2009: 178). Boczkowski onderscheidt drie vormen van Bolter en Grusins remediatie (2000), die ieder een 
bepaalde mate van aanpassing van de content veronderstellen, van onveranderd tot speciaal gemaakt voor het 
medium (2004: 55). Een snelle blik op de Facebookpagina’s van nieuwsmedia leert dat de content veel 
overeenkomsten heeft met Knox’s notie van ‘newsbites’: die bestaan uit een titel, lead en een link (2007: 26). Uit 
onderzoek van Hille en Bakker naar het gebruik van Facebook door Nederlandse nieuwsmedia blijkt dat 
Facebook vooral wordt gebruikt als distributiekanaal, waarop alleen verwezen wordt naar artikelen op de 
nieuwswebsite (2013: 677). Dat veronderstelt slechts een beperkte aanpassing van de content (het plaatsen van 
een link op Facebook), maar Hille en Bakker maken geen onderscheid tussen de mate van aanpassingen. Het 
onderzoek geeft geen antwoord op de vraag waarom nieuwsmedia Facebook gebruiken, de motieven achter de 
manier waarop ze Facebook gebruiken, en hoe de gebruikers omgaan met de nieuwsberichten. 
Het journaille kan gebruik maken van nieuwsselectiecriteria om te bepalen welke nieuwsgebeurtenissen 
nieuwswaardig zijn, maar die criteria worden niet per definitie gedeeld door gebruikers van sociale media. 
Nieuwsmedia trachten dat verschil te verkleinen door een - in hun ogen - passende selectie van 
nieuwsberichten op sociale media te verspreiden, maar desalniettemin worden niet alle nieuwsberichten geliked, 
becommentarieerd of gedeeld door gebruikers. Bij dergelijke berichten lijkt er sprake te zijn van een discrepantie 
tussen wat het journaille nieuwswaardig acht, en wat het publiek op sociale media nieuwswaardig vindt binnen 
de context van het sociale medium. In deze scriptie wordt geprobeerd een aantal inhoudelijke en vormelijke 
factoren te onderscheiden, die bepaalt of een nieuwsbericht door nieuwsmedia en het publiek als ‘sociaal’ 
wordt beschouwd. Om dat te bewerkstelligen wordt enerzijds gebruik gemaakt van een kwantitatieve 
inhoudsanalyse van content op de Facebookpagina van de Nederlandse Omroep Stichting (NOS), om te 
onderzoeken wat er op Facebook geplaatst wordt, in welke vorm, en hoe het publiek daarmee omgaat. 
Anderzijds wordt gebruik gemaakt van diepte-interviews met redacteuren van de NOS, om inzicht te krijgen in 
de afwegingen die zij maken bij het selecteren van het nieuws voor Facebook. Er is gekozen voor de NOS 
omdat deze een groot gedeelte van de Nederlandse nieuwsvoorziening voor zijn rekening neemt, van 
actualiteiten tot sport en grote live-evenementen, en al die onderdelen samenbrengt op één Facebookpagina. 
Daarnaast heeft de NOS in februari 2013 een social media coördinator aangesteld, met het uitzetten van een 
eenduidig beleid ten aanzien van het gebruik van sociale media als taak. 
Binnen het onderzoek staat de volgende onderzoeksvraag centraal: 
“Welke inhoudelijke en vormelijke eigenschappen kenmerken de ‘sociale’ nieuwsitems op de 
Facebookpagina van de NOS?” 
Daarbij kan een drietal deelvragen geformuleerd worden: 
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1. Wat zijn de nieuwsselectiecriteria van nieuws op Facebook? 
2. Hoe verhoudt het nieuws op Facebook zich ten opzichte van nieuws op traditionelere media? 
3. Welke contenteigenschappen leiden tot meer likes, comments en shares? !
In het eerste hoofdstuk wordt ingegaan op de rol van journalisten als gatekeepers, de selectiecriteria van 
Galtung en Ruge en Harcup en O’Neill die ingezet kunnen worden om de nieuwswaardigheid van een 
gebeurtenis te bepalen, en de invloed van het medium op dat proces. In het tweede hoofdstuk wordt nader 
ingegaan op de vraag wat er sociaal is aan sociale media, welke functies kenmerkend zijn voor sociale media en 
hoe sociale media als nieuwsplatformen kunnen functioneren. In het derde hoofdstuk ligt de nadruk op het 
verschil tussen beide, en hoe de content van het ene medium naar het andere overgedragen kan worden. Deze 
aspecten worden bezien vanuit de notie dat nieuwsmedia hun content en platformen proberen te convergeren, 
zodat deze elkaar kunnen versterken. Na de literatuurstudie wordt stil gestaan bij de onderzoeksmethode en de 
resultaten. De scriptie wordt afgesloten met een conclusie en discussie. Op de bijgeleverde USB-stick vind u de 
SPSS-dataset en de audio en tekstuele uitwerking van de diepte-interviews.	  
!
1. Wat maakt nieuws nieuws? !
Om te kunnen onderzoeken wat ‘sociaal nieuws’ kenmerkt, is het van belang eerst stil te staan bij een aantal 
fundamentele kwesties met betrekking tot nieuws. Daarom wordt in het eerste hoofdstuk stil gestaan bij rol van 
de journalistiek als gatekeepers in de nieuwsvoorziening, de criteria voor het bepalen van nieuwswaardigheid en 
de invloed van mediumspecifieke eigenschappen op dat proces.  
!
1.1 De journalist als gatekeeper 
Nieuwsmedia spelen een cruciale rol in de nieuwsvoorziening. Zij bepalen voor een groot gedeelte welke 
gebeurtenissen nieuwswaardig zijn en aan het publiek worden gebracht als nieuws. Journalisten zijn 
gatekeepers (Manning White, 1950): zij selecteren verhalen op basis van de criteria van het nieuwsmedium en 
een inschatting van de relevantie en importantie van het verhaal voor het publiek. Gatekeepers zijn in staat de 
kennis van het publiek over bepaalde gebeurtenissen te controleren door bepaalde informatie wel of niet in de 
media te brengen. Hoewel de term ogenschijnlijk als eerste werd gebruikt door Lewin (1947), als beschrijving 
van een moeder als de persoon die bepaalt welk eten er op tafel verschijnt, werd het concept al snel relevant 
binnen de communicatiewetenschap. Manning White (1950) vertaalde het concept naar de journalistiek; hij 
onderzocht de handelingen van een krantredacteur die de afweging moest maken welke persberichten van de 
Associated Press, United Press en International News Service geplaatst zouden worden in de krant. McCombs 
en Shaw (1967) behandelden het concept vanuit een ander oogpunt, en onderzochten de effecten van de 
keuzes van gatekeepers. Zij concludeerden dat de mate van media-aandacht invloed heeft op de mate waarin 
het publiek iets ervaart als relevant en belangrijk, beter bekend als agenda-setting (Lippmann, 1922).  
Het concept van gatekeeping is ook van belang met betrekking tot het gebruik van social media door 
nieuwsmedia. Onderliggend aan de vraag welke berichten op Facebook worden geplaatst, kunnen dezelfde 
fundamentele afwegingen spelen als bij berichtgeving op traditionele mediaplatformen. De verantwoordelijke 
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redacteur bepaalt wat er wel en niet geschikt is voor plaatsing op Facebook. Omdat er slechts een selectie op 
Facebook wordt geplaatst, kan hij de nieuwsperceptie van het Facebookpubliek sterk beïnvloeden. !
1.2 Wanneer wordt een gebeurtenis nieuws? 
Voordat er een beeld gevormd kan worden van de kenmerken die nieuws ‘sociaal’ maken, is het belangrijk eerst 
stil te staan bij de vraag wat kenmerkend is voor nieuws. Een belangrijk startpunt is de lijst van 
nieuwsselectiecriteria zoals Galtung en Ruge (1965) die hebben opgesteld, die nog altijd wordt gezien als 
toonaangevend met betrekking tot nieuwswaarde en –selectie (Watson, 1998: 117). Hun startpunt is dat de 
wereld kan worden gezien als een geografische structuur die in ongeveer 160 territoria is onderverdeeld. Deze 
autonome entiteiten zijn door grotere efficiëntie van communicatie en militaire actie in toenemende mate 
afhankelijk van elkaar. Elke handeling gericht op het buitenland is daarom gebaseerd op het beeld van de 
internationale realiteit. Dat beeld ontstaat op basis van persoonlijke impressies, diplomatie, professionele relaties 
in het buitenland, et cetera. Maar minstens zo belangrijk is het beeld dat de media scheppen van de realiteit, 
vanwege hun regulariteit, ambiguïteit en volharding (1965: 64). Vanuit hun theoretische benadering van nieuws 
komen zij tot twaalf nieuwsselectiecriteria, zoals hieronder opgenomen in figuur 2. !
Nieuwsselectiecriteria 
Bij de frequentie draait het om de tijdsspanne die nodig is om de gebeurtenis te laten plaatsvinden en om 
betekenis te krijgen. Een persconferentie waarbij de renovatie van een museum wordt aangekondigd duurt niet 
lang; de uitvoering van de renovatie daarentegen wel. Galtung en Ruge stellen dat hoe meer de frequentie van 
de nieuwsgebeurtenis overeenkomt met de frequentie van het nieuwsmedium, hoe groter de kans is dat de 
gebeurtenis wordt opgenomen als nieuws door het nieuwsmedium (1965: 66). De persconferentie vindt 
waarschijnlijk plaats tussen twee nieuwsbulletins, waardoor de kans groter is dat erover wordt bericht. De 
renovatie zelf zal onderbelicht blijven, tenzij er een bepaalde climax wordt bereikt, zoals de afronding ervan en 
de heropening van het museum. Elke gebeurtenis moet een drempel over voordat het wordt opgepikt als 
nieuws. Hoe groter het museum dat wordt gerenoveerd, hoe groter de kans dat de persconferentie wordt 
opgenomen in het nieuws. Zoals Galtung en Ruge het zelf stellen: ‘The more violent the murder the bigger the 
headlines it will make.’ (1965: 66). Het derde criterium draait om de mate van ambiguïteit van een gebeurtenis: 
hoe minder ambigue een gebeurtenis is, hoe groter de kans dat het opgepikt wordt door nieuwsmedia. Galtung 
en Ruge vermelden expliciet dat ze daarmee niet bedoelen dat een simpel verhaal geprefereerd wordt boven 
een complex verhaal, maar dat een verhaal met een duidelijke interpretatie en betekenis grotere kans maakt op 
media-aandacht dan een ambigu verhaal met veel mogelijk inconsistente implicaties (1965: 66). Een ander 
belangrijk criterium is het belang voor de lezer. Er moet een bepaalde mate van culturele nabijheid zijn: 
nieuwsmedia besteden nadrukkelijk aandacht aan gebeurtenissen die cultureel gezien aansluiten bij het publiek 
Frequentie Drempel Ambiguïteit Belang voor de lezer
Gelijkluidendheid Afwijking Continuïteit Compositie
Referentie: elite landen Referentie: elite personen Referentie: personen Referentie: iets negatiefs
Figuur 2: nieuwsselectiecriteria van Galtung en Ruge (1965).
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(1965: 67). Een nieuwsgebeurtenis in Suriname, als onderdeel van de voormalige Nederlandse koloniën, zal 
eerder worden opgepikt door Nederlandse nieuwsmedia dan een nieuwsgebeurtenis uit het buurland Guyana 
(Kussendrager & Van der Lugt, 2007: 157). Ook een bepaalde mate van gelijkluidendheid speelt een rol in de 
nieuwsselectie. Daarbij kan onderscheid worden gemaakt tussen voorspellen en behoefte. Wanneer een 
redacteur voorspelt dat iets staat te gebeuren, ontstaat er een mentaal proces van gemakkelijke receptie en 
registratie voor als de gebeurtenis daadwerkelijk plaatsvindt. Als diezelfde redacteur graag wil dat iets gebeurt, 
kan zo’n mentaal proces zelfs leiden tot een situatie waarin perceptie wordt verstoord en slechts datgene 
overkomt dat aansluit bij de voorkeur. Staat een gebeurtenis te ver af van die verwachting, dan wordt die 
waarschijnlijk niet geregistreerd (Galtung & Ruge, 1965: 67). Daar staat tegenover dat culturele nabijheid en 
aansluiting bij de verwachting alleen onvoldoende is om als nieuws te worden gekenmerkt. Juist de afwijking 
binnen die kaders bepaalt de nieuwswaarde. Geïnstitutionaliseerde en ‘gewone’ zaken, evenals zichzelf 
herhalende zaken op regelmatige basis, trekken minder aandacht dan het onverwachte (1965: 67). Als een 
gebeurtenis eenmaal nieuws is geworden, zal het gedurende een bepaalde periode nieuws blijven. Dit is het 
concept van continuïteit; het nieuws blijft nieuws wegens de herkenning en gemakkelijke interpretatie, ondanks 
dat de impact sterk kan zijn afgenomen (Wahl-Jorgensen & Hanitzsch, 2009: 164; Galtung & Ruge, 1965: 67). 
Ook de compositie van media-uitzendingen heeft invloed op de nieuwsselectie. Een relatief onbeduidende 
gebeurtenis kan alsnog als nieuwsitem worden opgenomen omdat het bijdraagt aan de balans of compositie 
van de uitzending. Wanneer een redacteur alleen onderwerpen heeft van buitenlandse aard, is de kans groter 
dat hij ook een relatief onbelangrijk binnenlands onderwerp selecteert, om de uitzending in balans te brengen. 
Galtung & Ruge onderscheiden ook vier nieuwsselectiecriteria die draaien om refereren aan andere zaken. 
Allereerst refereren aan elite landen en personen. De handelingen van bekende personen of machtige landen 
hebben over het algemeen meer consequenties dan handelingen van onbekenden. Daarnaast fungeren 
bekende mensen als personen waarmee in het algemeen geïdentificeerd kan worden. Hun persoonlijke verhaal 
over een gebeurtenis zal veel elementen bevatten die ook passen bij het gemiddelde publiek (1965: 68). 
Nieuwsgebeurtenissen worden veelal gepresenteerd als een verhaal met een onderwerp, een persoon die bij 
naam genoemd wordt of een groep en een gebeurtenis die voortkomt uit de handelingen van die persoon of 
personen. Een verhaal waarbij gerefereerd kan worden aan personen geniet dan ook voorkeur boven verhalen 
waarbij dat niet kan. Het laatste criterium volgens Galtung en Ruge is refereren aan iets negatiefs, waarbij zij 
stellen dat negatieve gebeurtenissen eerder het nieuws halen dan positieve (1965: 69). !
Foto’s, seks, dieren en humor 
Hoewel de nieuwsselectiecriteria van Galtung en Ruge nog altijd als toonaangevend worden gezien (Herbert, 
2000: 72 – 73), dienen er enkele kanttekeningen bij geplaatst te worden. Zo is hun werk hypothetisch, gefocust 
op de verslaggeving van buitenlands nieuws en gericht op de berichtgeving van gebeurtenissen (Harcup & 
O’Neill, 2001: 262). Daarnaast concentreren zij zich in hun paper op de drie grote internationale crisissen, en 
hebben ze geen aandacht voor dagelijkse gebeurtenissen (Tunstall, 1971: 21). Galtung en Ruge veronderstellen 
dat er een absolute realiteit bestaat die wel of niet wordt opgenomen in de nieuwsberichtgeving (McQuail, 1994: 
270). Vasterman bekritiseert dat, door te stellen dat nieuws op zichzelf niet bestaat, maar dat journalisten 
nieuws construeren en die ‘realiteit’ reconstrueren (1995). Harcup en O’Neill onderzochten in hoeverre de 
selectiecriteria van Galtung en Ruge toepasbaar waren als analysemiddel voor Britse kranten. Zij onderzochten 
‘Thumbs up! - Een zoektocht naar de eigenschappen van ‘sociaal nieuws’ - Maarten van Ast - Universiteit Leiden	 "                                                      9
! !                                                                                                                                                                             
de Daily Telegraph, de Sun en de Daily Mail, als marktleiders met betrekking tot circulatie (2001: 267). Zij 
concluderen dat Galtung en Ruge een aantal inhoudelijke kenmerken onbelicht hebben gelaten. Een belangrijk 
gebied is entertainment. Uit het onderzoek naar Britse media bleek dat veel verhalen niet waren opgenomen 
vanwege hun informatieve waarde, maar vanwege hun entertainmentwaarde (2001: 274). Ze onderscheiden 
daarbinnen een aantal subcategorieën. Als een verhaal ruimte biedt voor fotomogelijkheden werd dit vaak 
gedaan, zelfs wanneer die foto weinig tot geen nieuwswaarde had. Ze vonden daarnaast veel verhalen met 
referenties aan seks. Ondanks dat seks niet het primaire onderwerp van de verhalen was, werd het verhaal vaak 
gepresenteerd als een verhaal over seks, waardoor het een belangrijke nieuwswaarde is geworden (2001: 274). 
Ook bevatten de kranten veel dierenverhalen, die vaak gecombineerd werden met foto’s. De laatste 
subcategorie is humor, die volgens Harcup en O’Neill populair is bij redacteuren. Opvallend is dat veel van die 
verhalen een beperkte vorm van nieuwswaardigheid hadden, maar vooral op een komische manier zijn 
geschreven door het gebruik van humoristische omschrijvingen en punchlines. Op basis van hun onderzoek 
komen Harcup en O’Neill tot een alternatieve lijst met selectiecriteria (2001: 279): !
1. De machtige elite: 	 verhalen over machtige individuen, organisaties of instituties. 
2. Bekende mensen: 	 verhalen over bekende mensen. 
3. Entertainment: 	 verhalen over seks, showbusiness, human interest, dieren, drama en humor. 
4. Verrassing: 	 	 verhalen met een verrassingselement. 
5. Slecht nieuws: 	 verhalen met een negatieve inhoud, zoals conflicten of tragedies. 
6. Goed nieuws: 	 verhalen met een positieve inhoud, zoals reddingen. 
7. Magnitude: 	 	 verhalen die worden ontvangen als significant door het grote aantal mensen dat ermee 
	 	 	 gemoeid is of de potentiële impact. 
8. Relevantie: 	 	 verhalen over problemen, groepen en landen die relevant zijn voor het publiek. 
9. Follow-up: 	 	 verhalen over onderwerpen die al in het nieuws zijn. 
10. Krantenagenda: 	 verhalen die de agenda van de nieuwsorganisatie zetten of versterken. 
!
Het is mogelijk dat ook Harcup en O’Neills nieuwsselectiecriteria aangepast dienen te worden. Beide 
onderzoeken richten zich op traditionelere nieuwsmedia als kranten, in een tijd zonder sociale media. 
Nieuwswaarden en –criteria veranderen over tijd, van plaats tot plaats evenals binnen verschillende sectoren van 
de nieuwsmedia. Galtung en Ruges nieuwsselectiecriterium ‘frequentie’ lijkt onder invloed van technische 
vooruitgang op het gebied van productie en ontvangst van content en de 24-uurs nieuwsvoorziening die daaruit 
voortkomt minder relevant te worden (Wahl-Jorgensen & Hanitzsch, 2009: 171). De komst van nieuwe en 
sociale media en de continue technologische ontwikkelingen maken zodoende dat sommige criteria en waarden 
nu wellicht zwaarder wegen dan andere. In de volgende hoofdstukken zal blijken dat er een groot verschil 
bestaat tussen die traditionelere nieuwsmedia en sociale media en nieuwswebsites, hetgeen het vermoeden 
doet versterken dat aanpassing van de nieuwsselectiecriteria nodig is. Het concept van nieuwswaarde kan ons 
desalniettemin helpen begrijpen waarom sommige fenomenen ‘nieuwsgebeurtenissen’ worden en waarom 
bepaalde kenmerken van die nieuwsgebeurtenissen benadrukt worden, terwijl andere worden weggedrukt 
(Wahl-Jorgensen & Hanitzsch, 2009: 171). 
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2. Sociale media als nieuwsmedia !
Uit het eerste hoofdstuk is gebleken dat een journalist - onder invloed van de maatstaven, routines, 
businessmodellen en politieke ideologie van de organisatie waar hij voor werkt - de rol van gatekeeper vervult, 
en met behulp van verschillende selectiecriteria een besluit kan nemen over de nieuwswaardigheid van 
gebeurtenissen. Die selectiecriteria staan niet vast, maar zijn veranderlijk van aard, afhankelijk van de tijd, 
context, en verschillende sectoren van de nieuwsmedia (Wahl-Jorgensen & Hanitzsch, 2009: 171). De 
ontwikkelingen op het gebied van sociale media als nieuwsmedia vragen wellicht om een herdefiniëring van de 
selectiecriteria van Galtung en Ruge (1965) of Harcup en O’Neill (2001). Immers, beiden formuleerden hun 
criteria in een tijd zonder sociale media. In het tweede hoofdstuk wordt stil gestaan bij de vraag wat er sociaal is 
aan sociale media, wat de algemene functies van sociale media zijn en hoe sociale media als nieuwsplatform 
kunnen functioneren. 
!
2.1 Wat is er sociaal aan sociale media? 
De komst van social media heeft een grote verandering teweeg gebracht in de manier waarop mensen met 
elkaar communiceren. Toen in 1997 de eerste social mediawebsite SixDegrees.com startte, wist oprichter 
Andrew Weinreich waarschijnlijk nog niet dat hij de fundamenten had gelegd voor een revolutie op 
communicatiegebied. Six Degrees bracht niet het gehoopte succes en werd in 2001 opgeheven. Terugkijkend 
zei Weinreich in 2007 dat Six Degrees zijn tijd ver vooruit was. Het internet was weliswaar in opkomst, maar de 
meeste gebruikers hadden nog geen uitgebreid netwerk van vrienden die online waren (Boyd & Ellison, 2008: 
214). Nu, in 2014, floreren sociale media. In maart 2013 had Facebook 1.1 miljard maandelijkse actieve 
gebruikers, waarvan 665 miljoen elke dag hun timeline bekeken (Techcrunch, mei 2013). Twitter had aan het 
einde van 2013 meer dan 200 miljoen maandelijkse actieve gebruikers, en groeit met ongeveer 135.000 
gebruikers per dag. Elke seconde worden er 9.100 tweets verstuurd; in totaal zo’n 58 miljoen per dag (Jeff 
Bullas, 2013). YouTube wordt elke maand door meer dan een miljard unieke bezoekers bezocht; zij bekijken per 
maand meer dan zes miljard uur aan video en uploaden ongeveer honderd uur aan video per minuut (YouTube, 
Statistics).  !
Definities  
Social media en social networkingsites zijn begrippen die in de volksmond veelal als zijnde hetzelfde worden 
gebruikt. Toch dient er een onderscheid gemaakt te worden tussen beide. Boyd en Ellison definiëren sociale 
netwerksites als internetgebaseerde diensten die het voor gebruikers mogelijk maken om (1) een publiek of 
semi-publiek profiel te maken binnen een gesloten systeem, (2) een lijst van andere gebruikers te vormen 
waarmee zij een connectie hebben en (3) andere profielen van mensen binnen hun netwerk te bekijken. Sociale 
netwerksites zijn volgens hen uniek omdat ze het mogelijk maken voor gebruikers om hun sociale netwerk te 
vormen en te laten zien aan anderen. Dat kan resulteren in verbindingen tussen mensen die anders nooit met 
elkaar in aanraking zouden komen (2008: 211). Kaplan en Haenlein hanteren een soortgelijke definitie voor 
sociale netwerksites: applicaties die het mogelijk maken om (1) met elkaar in verbinding te komen door het 
maken van persoonlijke informatieprofielen, (2) vrienden en collega’s uit te nodigen om zodoende elkaars 
profielen te bekijken en (3) elkaar e-mails en instant messages te sturen (2010: 63). Maar Kaplan en Haenlein 
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hanteren een andere definitie voor sociale media. Zij zien sociale media als een groep van internetgebaseerde 
applicaties die bouwt op de ideologische en technologische fundering van web 2.0 en het gebruikers mogelijk 
maakt om User Generated Content (UGC) te creëren en te delen (2010: 61). De term web 2.0 stamt uit 2003 en 
wordt veelal gebruikt om de technologische en sociale verandering in het internet te beschrijven. Deze 
verandering kenmerkt zich door co-creativiteit, participatie en openheid, gefaciliteerd door software zoals wiki-
gebaseerde platformen, sociale media, blogs et cetera (Lister et al., 2009: 204). !
2.2 Sociale media als nieuwsplatform 
In de vorige paragraaf is gebleken dat sociale media zoals Facebook zeer geschikt zijn om de eigen identiteit uit 
te dragen en te versterken. In deze paragraaf wordt ingegaan op de onderliggende motieven om sociale media 
als (nieuws)platform te gebruiken. Daarvoor kan gebruik worden gemaakt van de uses en gratificationstheorie 
(U&G). De theorie probeert te verklaren welke sociale en psychologische behoeften ten grondslag liggen aan de 
motivatie om bepaalde mediakanalen en content te selecteren (Diddi & LaRose, 2006; Lin, 2002; Rubin & Perse, 
1987; Ruggiero, 2000). Uit voorgaand onderzoek blijkt dat onder andere het socialiseren, entertainment, het 
zoeken van status en het zoeken van informatie, onderliggende factoren zijn aan de motivatie om sociale media 
te gebruiken (Dunne, Lawlor, & Rowley, 2010; Park, Kee, & Valenzuela, 2009). Deze factoren zijn ook nauw 
verbonden met de motivatie om nieuwsberichten te delen op sociale media (Lee & Ma, 2012). !
Socialiseren is een belangrijke onderliggende motivatie voor het gebruiken van sociale media. De U&G-theorie 
gaat ervanuit dat mensen met elkaar interageren om een gevoel te krijgen ergens bij te horen (Rubin, 1986).  Het 
internet wordt gebruikt als een alternatief voor interpersoonlijke communicatie (Papacharissi & Rubin, 2000).  Uit 
onderzoek van Park et al. blijkt dat het socialiseren een van de gratificaties is die studenten motiveert te 
participeren in Facebookgroepen (2009). Ook Dunne, Lawlor en Rowley (2010) hebben een soortgelijke 
conclusie door te stellen dat het onderhouden van relaties de belangrijkste drijfveer is voor het gebruiken van 
sociale media. Nieuwsconsumptie speelt daarin ook een rol. Volgens Howard en Corkindale (2008) is 
socialiseren positief gerelateerd aan de consumptie van online nieuws. Lee en Ma beargumenteren dat als 
sociale mediaplatformen gebruikers in staat stellen hun relaties te ontwikkelen en onderhouden, het delen van 
nieuws een sociale ervaring is (2012: 333). !
Ook de mate waarin sociale media entertainen is van belang voor de motivatie om sociale media te gebruiken. 
De waarde van mediaentertainment is te herleiden tot de menselijke wens om te ontsnappen, plezier te beleven, 
emotionele ontlading en het gedeeltelijk wegnemen van angst (McQuail, 2005). Het beleven van plezier is 
volgens Nov et al. een intrinsieke motivatie om binnen een online community foto’s te delen (2010). Ook daar 
speelt socialiseren een belangrijke rol. Het taggen van vrienden in geplaatste foto’s kan volgens Placencia en 
Lower gezien worden als een uitnodiging tot reactie van die vrienden. Die handeling komt overeen met 
Schegloffs oproep-antwoordmodel (1972) voor conversaties via de telefoon. Het afgaan van de telefoon is de 
oproep, die wordt beantwoord met een eerste reactie - ‘hallo’ - van de ander (Placencia & Lower, 2013: 618). 
Het kan beargumenteerd worden dat ook het delen van content zoals nieuwsberichten beschreven kan worden 
met dit oproep-antwoordmodel. Dat betekent dat het delen van nieuws per definitie een sociale bezigheid is. 
Over de mate waarin het delen van nieuws aan de drang naar entertainment tegemoetkomt bestaat onenigheid 
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in de literatuur. Volgens Diddi en LaRose (2006) is entertainment positief gerelateerd aan het online lezen van 
nieuws, maar niet aan het lezen van een papieren krant. Een mogelijke verklaring zou kunnen zijn dat het 
internet niet alleen ruimte biedt voor het verkrijgen van informatie - zoals bij een papieren krant - maar 
tegelijkertijd entertainment biedt vanwege de mogelijkheid tot interactie met anderen over de informatie, zoals 
discussies en roddel (Lee & Ma, 2012: 333). Lee en Ma concluderen op basis van hun onderzoek echter dat 
entertainment geen significante voorspeller is voor het delen van nieuws op sociale media (2012: 337). Deze 
bevinding suggereert dat het delen van nieuws door gebruikers niet wordt gezien als een invulling van de 
entertainmentbehoefte. Een mogelijke verklaring zou volgens Lee en Ma zijn dat gebruikers van sociale media 
specifiek gebruik maken van entertainmentfuncties zoals games, video’s en chat om invulling te geven aan de 
entertainmentbehoefte, en niet van het delen van nieuws (2012: 337).   !
Het zoeken naar status beschrijft hoe het delen van informatie op sociale media iemand status geeft. Mensen 
delen kennis om een bepaalde mate van erkenning te verkrijgen (Hew & Hara, 2007; Kaiser & Müller-Seitz, 
2008). Daarnaast willen ze hun status vaststellen (Mauss, 2002). Volgens Marlow (2006) is het zoeken van 
status een belangrijke onderliggende reden om gebruik te maken van een online community. LaRose en Eastin 
(2004) hebben eenzelfde soort conclusie; zij concluderen dat het verkrijgen van sociale status een van de 
belangrijkste motivaties is voor het gebruik van internet. Het delen van nieuws op sociale media draagt bij aan 
de statusvorming van een gebruiker. De status kan refereren aan het gevoel belangrijk te zijn en bewonderd te 
worden door andere gebruikers. Het delen van bepaalde content kan bijdragen aan een wenselijk imago en 
bijbehorende status.  !
Het zoeken naar informatie refereert aan de mate waarin gedeeld nieuws op sociale media gebruikers kan 
voorzien van relevante en snelle informatie (Ko, Cho & Roberts, 2005). Uit onderzoek naar nieuwsconsumptie 
blijkt dat het scannen naar informatie significant verbonden is met het gebruik van online nieuws (Lin et al, 
2005). Tegelijkertijd blijkt uit onderzoek naar mobiele content dat gebruikers in staat zijn hun eigen of andermans 
informatievoorziening in te schatten (Low, Goh & Lee, 2010), hetgeen kan worden gefaciliteerd door het delen 
van informatie via sociale media (LaRose & Eastin, 2004). Sociale media kan gebruikers dan ook helpen bij het 
bevredigen van de informatiebehoefte (Lee & Ma, 2012: 333). !
3. Medialogica van sociale media !
In het eerste hoofdstuk is besproken dat de journalist als een gatekeeper functioneert en nieuwsselectiecriteria 
kan volgen om tot een selectie van nieuwsverhalen te komen. In het tweede hoofdstuk hebben we gezien dat 
sociale media een steeds prominentere rol innemen in het nieuwsmedialandschap. Maar dat betekent niet dat 
sociale media hetzelfde werken als de meer traditionelere nieuwsmediaplatformen. Sociale media hebben hun 
eigen set aan kenmerken en principes, een eigen medialogica. Het is daarom van belang dat eerst wordt 
stilgestaan bij de medialogica van sociale media, alvorens nieuwsselectiecriteria van ‘sociaal’ nieuws te kunnen 
bestuderen. Een daarop volgende vraag is hoe die medialogica zich verhoudt tegenover traditionele media. 
Plaatsen mediaorganisaties dezelfde content op Facebook als op hun nieuwssite, als zijnde een promotiekanaal, 
maken ze unieke content voor hun sociale mediapagina’s, of proberen ze de mediumspecifieke eigenschappen 
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te betrekken in de vorming van de content? En hoe werkt die overdracht van content tussen verschillende 
platformen? Daarom wordt in dit hoofdstuk allereerst ingegaan op de medialogica van sociale media, gevolgd 
door een bespreking van de verschillen tussen het gebruik van sociale media als nieuwsmedia en de traditionele 
nieuwsmedia. Daarna wordt de overgang van ‘oude’ naar ‘nieuwe’ media belicht aan de hand van Bolter en 
Grusins concept van remediation (2000), gevolgd door Boczkowski’s onderscheid tussen drie praktijken met 
betrekking tot de vorming van content voor online platformen (2004). 
!
3.1 Medialogica van Facebook 
Sociale media spelen een belangrijke rol in de nieuwsvoorziening. Online nieuwsmedia nemen een steeds 
grotere rol in bij de dagelijkse nieuwsvoorziening, en integreren daarbij sociale media, mediavormen die het 
publiek aanzet tot interageren met de content, bijvoorbeeld door middel van liken, becommentariëren of delen 
(Tatar et al., 2011). Verderop in dit hoofdstuk zal blijken dat content niet zomaar van het ene op het andere 
platform gebruikt kan worden. Dit hangt samen met de medialogica van het platform: de kenmerken, routines, 
eigenschappen en context van een platform die invloed hebben op de output van het platform. De medialogica 
van Facebook bepaalt het aanbod en de vorm van het nieuws op Facebook. Daarom wordt in deze paragraaf 
stilgestaan bij de belangrijkste kenmerken van nieuwe (sociale) media als Facebook. !
Interactiviteit 
Interactiviteit is een van de belangrijkste eigenschappen van nieuwe (sociale) media (Boczkowski & Mitchelstein, 
2012). Oude media zoals televisie, radio en print hebben allemaal een eenzijdige relatie met het publiek: het 
medium communiceert naar een groep grote ontvangers, oftewel one-to-many-communicatie (Carlson, 2003). 
De komst van het internet heeft voor het eerst interactieve massacommunicatie mogelijk gemaakt. Alle 
gebruikers kunnen interageren met dezelfde content op manieren die voorheen alleen mogelijk waren bij 
interpersoonlijke communicatie-technologieën (Hodkinson, 2011: 34). De consument wordt een prosumer: 
iedereen kan zelf content creëren en distribueren (Ritzer & Jurgenson, 2010). De nieuwsproductie en distributie 
is gedecentraliseerd onder invloed van het internet (Marwick & Boyd, 2010). Een belangrijk onderdeel van deze 
nieuwe vorm van communicatie is feedback. Het publiek kan reageren op content van een ander, bijvoorbeeld 
op sociale media als Facebook (Marwick & Boyd, 2010). Als er geen mogelijkheid tot feedback is, is er geen 
sprake van interactiviteit (Kiousis, 2002). Interactiviteit stelt het publiek in staat om informatie aan een 
nieuwsbericht toe te voegen door middel van een reactie. De content is daardoor veranderlijk van aard 
geworden, zonder dat het verantwoordelijke nieuwsmedium daar controle over heeft. Ook het publiek is 
gatekeeper geworden, waardoor de communicatie fundamenteel is veranderd (Karlsson & Strömbäck, 2010). 
Omdat er geen sprake meer is van eenrichtingsverkeer van producent naar publiek, komen beiden dichterbij 
elkaar en vervagen de grenzen. Facebookgebruikers kunnen direct met elkaar communiceren via hun wall of via 
direct messaging, waardoor het platform beschouwd kan worden als interactief (Wise et al., 2010). Daarnaast 
kunnen ze aan de slag met content door deze te liken, becommentariëren of te delen met andere gebruikers. 
‘Sociaal nieuws’ kan in dat licht gezien worden als nieuws waar de Facebookgebruikers mee interageren. Het 
moment dat het publiek een van deze interactiemogelijkheden toepast bij nieuwsartikelen, wordt het ‘sociaal 
nieuws’. Hoe meer likes, comments of shares, hoe socialer het nieuws wordt. !
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Multimediale content 
Elk medium heeft zijn eigen ‘tekensysteem’; zo maakt televisie gebruik van audio en video, radio alleen van 
audio, en print van tekst en beeld (Erdal, 2009: 178). Maar waar ‘oude’ media hun eigen specifieke capaciteiten 
en beperkingen hadden, hebben nieuwe digitale media zoals het internet de mogelijkheid alle vormen van 
communicatie bij elkaar te brengen (Hodkinson, 2011: 33): convergentie, dat volgens sommigen uiteindelijk leidt 
tot het versmelten van de verschillende communicatie-technologieën tot één groot supermedium (Baldwin et al., 
1996: 2 – 3; Küng et al., 1999: 30; Sauter, 1999: 65). Tekst, foto’s, audio en video; ze kunnen allemaal worden 
vertaald in het binaire systeem van 0-en en 1-en en zodoende in digitale media gerepresenteerd worden. Dat 
geldt niet alleen voor massacommuncatietechnologieën. Ook interpersoonlijke communicatietechnologieën als 
e-mail, instant messaging, fora, online bellen, en sociale media zijn voorbeelden van hoe het internet allerlei 
vormen van communicatie tot zich neemt en faciliteert. !
Binnen nieuwswebsites komt convergentie van media- en communicatietechnologieën al tot uiting. Toch gaan 
sociale media als Facebook een stap verder vanwege hun open karakter. Gebruikers kunnen aan de slag met 
vrijwel alle content die digitaal beschikbaar is: foto’s, video, audio en tekst. Zij zijn minder (met uitzondering van 
illegale content zoals kinderporno) gebonden aan regels wat betreft content, waar nieuwswebsites gebonden 
zijn aan hun eigen standaarden, regels en beperkingen. Daarnaast is Facebook gestoeld op interactiviteit 
(Boczkowski & Mitchelstein, 2012), waardoor gebruikers meer controle over de content hebben dan wanneer zij 
een nieuwswebsite bezoeken. Toch kent het tekensysteem van Facebook wel technische beperkingen die het 
omgaan met en zien van content kunnen beïnvloeden. Zo is het embedden van video’s beperkt tot een aantal 
grote online videowebsites zoals YouTube en Vimeo. De gebruiker kan er ook voor kiezen een eigen video te 
uploaden bij Facebook, maar doet daarmee automatisch afstand van auteursrechten. Daarnaast maakt 
Facebook gebruik van een eigen algoritme - een technisch systeem - om gebruikers te voorzien van ‘relevante’ 
informatie, waardoor gebruikers slechts een selectie van de content binnen hun netwerk voor ogen krijgen. 
Facebook bepaalt zodoende voor een gedeelte welke content gebruikers wel en niet zien. Gebruikers die 
bijvoorbeeld weinig interactie hebben met bepaalde mensen uit hun netwerk, krijgen ook minder content van die 
mensen op hun news feed te zien. Heeft een gebruiker juist regelmatig contact met bepaalde personen uit zijn 
netwerk - bijvoorbeeld door het liken, becommentariëren en delen van hun content, of door met ze te chatten of 
hun profielen te bezoeken - dan zal de gebruiker juist meer content van die personen op zijn of haar news feed 
zien. Het is onduidelijk hoe dit systeem precies te werk gaat; Facebook geeft geen openheid van zaken wat 
betreft dit algoritme, waardoor het een black box blijft (Ingram, 2014).  !
Multiplatformgebruik 
Digitale media maken on demand consumeren van content mogelijk. Dat heeft een aantal implicaties. Ze 
brengen ook place shifting (Jamrich Parsons & Oja, 2012: 465) teweeg: de gebruiker kan de content 
consumeren waar hij dat wil. In de bus via een smartphone, op de bank met een tablet, of op het werk via de 
computer. De fysieke plaats van de gebruiker doet daarmee niet meer ter zake (Hodkinson, 2011: 35). Hetzelfde 
geldt voor het concept van tijd: digitale media zorgen voor time shifting (Jamrich Parsons & Oja, 2012: 465), 
oftewel dat de gebruiker zelf bepaalt wanneer hij de content consumeert. Door de multimediale content vindt 
ook format shifting (Jamrich Parsons & Oja, 2012: 465) plaats: video is bijvoorbeeld niet meer gebonden aan de 
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televisie, maar kan ook op een smartphone bekeken worden. Consumenten zijn door deze technische 
ontwikkelingen altijd verbonden met media (Castells, Fernandez-Ardevol, Linchuan Qui & Sey, 2006). Deze 
concepten zijn van grote waarde voor sociale media als Facebook, omdat gebruikers altijd en overal in staat zijn 
om content te zien of te delen.  Facebook is niet alleen te bereiken door een internetbrowser, maar ook via apps 
voor smartphones en tablets. 556 miljoen mensen raadplegen wereldwijd elke dag Facebook op hun 
smartphone of tablet (The Guardian, februari 2014).  !
Viraliteit 
Sociale media zijn afhankelijk van de gebruikers voor de verspreiding van content. Als informatie in een razend 
tempo over het sociale netwerk gaat, spreken we van content die viraal gaat. Viraliteit is een van de de 
belangrijke graadmeters om het succes van online content te duiden (Alhabash & McAlister, 2014: 2). Er bestaat 
geen eenduidige definitie van viraliteit. Wel zijn er verschillende soorten benaderingen, zoals het richten op de 
toegang tot de content, de verspreiding ervan van en de mate waarin de content wordt gepropagandeerd in een 
korte periode (Bonchi et al., 2013; Tucker, 2011). Het wordt op eenzelfde manier gemeten als page views en 
doorklikcijfers, methodes waarvan de betrouwbaarheid in twijfel wordt getrokken (Drèze and Hussherr, 2003). 
Viraliteit wordt ook wel benaderd als de mate waarin de content wordt gedeeld. Maar ook bij deze benadering 
kunnen kanttekeningen geplaatst worden, want in het meetproces worden alle andere gedragingen van het 
publiek weggelaten (Golan & Zaidner, 2008). Een derde benadering richt zich op de betrokkenheid van het 
publiek bij de content. De benadering gaat ervanuit dat alle omgang van het publiek met de content - 
raadplegen, liken, delen en becommentariëren - samen een graadmeter vormt voor de effectiviteit van online 
content (Tucker, 2011). Maar een eenduidige definitie van betrokkenheid ontbreekt en het is volgens Alhabash 
en McAlister alleen een psychologisch proces dat kan leiden tot viraliteit. Betrokkenheid is geen definitie van 
viraliteit (2014: 2).  !
Om viraliteit meetbaar te maken, kan gekeken worden naar de zogeheten viral reach: het aantal keren dat de 
berichten gedeeld en verder verspreid is, het aantal mensen dat de content gezien heeft (Alhabash & McAlister, 
2014: 3). Alhabash en McAlister zien het liken en becommentariëren van content als onderdeel van viraliteit, 
maar wel als evaluatie van de content (2014: 3). Toch kan beargumenteerd worden dat het aantal likes en 
comments binnen Facebook ook cijfermatig bijdragen als graadmeter voor viraliteit. Immers, wanneer een 
Facebookgebruiker content liket of becommentarieert, wordt die automatisch ook zichtbaar voor andere 
gebruikers binnen het netwerk. Voor Facebook kan gezegd worden dat het aantal likes, comments, shares van 
de content en de hoeveelheid mensen die blootgesteld zijn aan de content goede indicatoren zijn voor viraliteit. 
Daarbij moet worden opgemerkt dat deze benadering niet volledig is, daar het niet op inhoudelijke vlak verklaart 
waarom content viral gaat.  !
3.2 Van ‘oude’ naar ‘nieuwe’ media 
Een belangrijke vraag is hoe sociale media zich verhouden tot andere nieuwsmedia. Bolter en Grusins concept 
van remediation kan hierbij inzicht bieden: de representatie van een (oud) medium in een ander (nieuw) medium 
(2000: 45). Het concept kan het best worden uitgelegd met behulp van een voorbeeld. Remediation vindt plaats 
wanneer er een nieuw film verschijnt die is gebaseerd op een boek. De content van het boek wordt 
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overgenomen in de film; de film remedieert het boek. Het nieuwe medium neemt de technieken, vormen en 
sociale significantie over van andere media in een poging tot rivaliseren of verbeteren (Lister et. al., 2003: 82). 
Bolter en Grusin baseren hun idee van remediation op het werk van de technologisch determinist – en tevens 
cultuurpessimist – Marshall McLuhan, die stelt dat de inhoud van het ene medium altijd een ander medium is 
(2001: 15 - 16). 
Transparant immediacy & Hypermediacy 
Bolter en Grusin onderscheiden twee strategieën onderliggend aan remediation: transparant immediacy en 
hypermediacy. De eerste verwijst naar een staat waarin het medium onzichtbaar is geworden voor de gebruiker. 
Zo proberen allerlei virtual reality toepassingen een immersieve ervaring te bieden, waarin de gebruiker vergeet 
dat hij gebruik maakt van media. Om dat te bewerkstelligen, moet virtual reality zo dicht mogelijk bij onze 
dagelijkse visuele werkelijkheid komen. Daar ligt meteen het probleem: virtual reality vereist nog altijd een fysiek 
apparaat, dat die immersieve ervaring in de weg staat (2000: 22). Transparant immediacy speelt ook buiten 
virtual reality een rol, zoals bij digitale fotografie. Waar computers vroeger alleen tekst konden laten zien, zien we 
computers nu als apparaten waarmee we een grote diversiteit aan taken kunnen uitvoeren, zoals het maken van 
foto’s, het houden van videoconferences, video bekijken, luisteren naar muziek, et cetera. De behoefte aan 
transparant immediacy blijkt uit claims dat digitale foto’s spannender en realistischer zijn dan tekst, of dat een 
videoconference effectievere communicatie biedt dan een telefoongesprek (2000: 23). Ook bij de ontwikkeling 
van computer interfaces zoals Windows of Apple’s OSX wordt geprobeerd om de besturing zo natuurlijk 
mogelijk te laten verlopen. Ontwerpers willen een interfaceless interface, zonder knoppen, schermen en andere 
elektronische instrumenten (2000: 23). Zo wordt een iPhone bestuurd met behulp van iemands vinger, in plaats 
van fysieke knoppen of een pen. 
De tweede strategie is die van hypermediacy, het benadrukken van het medium. Een voorbeeld is de windowed 
style van webpagina’s, multimediaprogramma’s zoals Adobe Photoshop en games (Bolter & Grusin, 2000: 31). 
Waar de ontwikkelaar bij transparant immediacy probeert om het window (frame) te verbergen, wordt deze bij 
hypermediacy juist benadrukt. Hoewel het concept tegenstrijdig lijkt aan transparant immediacy, zijn ze juist 
afhankelijk van elkaar (Van den Boomen, 2010: 2). De Massive Multiplayer Online Role Playing Game 
(MMORPG) World of Warcraft maakt gebruik van theater- en filmelementen om de speler een immersieve 
ervaring te bieden. Tegelijkertijd worden andere spelers aangeduid doordat hun gebruikersnaam boven hun 
hoofd zweeft. Die hypermediacy zwakt de immersieve ervaring niet af, maar versterkt het. De speler kan de 
andere spelers nu immers identificeren, waardoor het gevoel van transparant immediacy toeneemt (Van den 
Boomen, 2010: 1). Volgens Bolter en Grusin zijn de termen zowel ogenschijnlijk tegenstrijdig aan elkaar als 
afhankelijk van elkaar. Onze cultuur probeert zowel de media te vermenigvuldigen als alle sporen van mediatie te 
verwijderen: ‘ideally, it wants to erase its media in the very act of multiplying them.’ (2000: 5). Voor hen zijn 
media alles dat remedieert (2000: 65). 
Repurposing, Recombining & Recreating 
Elk medium remedieert (Bolter en Grusin, 2000), maar dat betekent niet dat de inhoud altijd letterlijk wordt 
overgenomen. In zijn beschrijving van de opkomst van online kranten maakt Boczkowski onderscheid tussen 
drie praktijken met betrekking tot de contentvorming voor de online platformen: repurposing, recombining en 
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recreating (2004: 55). Repurposing – ook bekend als shovelware – omschrijft de handeling waarin informatie die 
gemaakt is voor geprinte media onveranderd op de website van het medium wordt geplaatst (2004: 55). 
Recombining omschrijft de handeling waarbij content voor printmedia online gezet wordt, maar waarbij dat 
wordt aangevuld met nieuwe content of functionaliteiten met betrekking tot de manier waarop die content kan 
worden geraadpleegd, gemanipuleerd of gebruikt (2004: 57). De laatste categorie, recreating, is de 
overkoepelende term voor het exclusief maken van content voor het online platform. Dat maakt de content niet 
compleet nieuw; het is gebaseerd op symbolische, materialistische en gedragspatronen die al bestaan binnen 
de mediawereld, zoals schrijfgenres, montagetechnieken van video en animatietechnieken (2004: 60). 
Boczkowski verdeelt de recreatiecategorie onder in vier subcategorieën. De eerste is het regelmatig updaten 
van informatie. Een redactie kan gedurende de dag gebeurtenissen blijven volgen en de content daarop 
bijwerken, een exclusieve eigenschap van online media en een die printmedia ontberen. De tweede 
subcategorie richt zich op specials. Daarbij draait het om een diepgaandere behandeling van een fenomeen, 
variërend van een groot sportevenement tot een maatschappelijk probleem. Daarbij is vaak sprake van 
hypermediacy (Bolter en Grusin, 2000), omdat die producties vaak bestaan uit meerdere presentatievormen, 
zoals video, foto’s, audio et cetera. De derde vorm bestaat uit het regelmatig produceren van originele content 
door redacteuren. In tegenstelling tot de eenmalige specials, zorgt dit type voor een constante stroom van 
content (Boczkowski, 2004: 63). De laatste subcategorie draait om de communicatie tussen media en de lezer. 
Online media hebben directer contact met lezers dan geprinte media. Zo kan de lezer zijn mening geven via 
chatrooms, fora, evenals rankingsystemen, reviews, enzovoort.   
!
3.3 Enkele vragen 
Uit de literatuurstudie blijkt dat er veel onderzoek is gedaan naar nieuwswaarden evenals sociale media. Er komt 
echter een aantal relevante vragen naar voren met betrekking tot nieuws op sociale media. Uit de 
literatuurstudie blijkt dat journalisten gebruik kunnen maken van nieuwsselectiecriteria om de nieuwswaardigheid 
van gebeurtenissen te bepalen voor traditionele mediaplatformen. Tegelijkertijd zijn mediabedrijven actief op 
sociale media. De nieuwsselectiecriteria zijn echter samengesteld in een periode zonder sociale media. Hoe 
bepalen mediabedrijven welke nieuwsberichten wel en niet op sociale media worden geplaatst? In hoeverre zijn 
de nieuwsselectiecriteria toereikend om de nieuwswaardigheid van nieuws op sociale media te verklaren? Ook 
blijkt uit de literatuurstudie dat niet alleen journalisten meer gatekeepers zijn, maar ook de gebruikers van sociale 
media. Door te liken, delen en te becommentariëren maken ook zij een selectie van geschikte content. In 
hoeverre komen de visies van de media en de gebruikers overeen? Welke content achten gebruikers van sociale 
media geschikter in de context van het medium? En in hoeverre houden nieuwsmedia daar rekening mee? Uit 
de literatuurstudie komt tevens naar voren dat sociale media elke hun eigen set aan kenmerken en principes 
hebben, hun eigen medialogica. In hoeverre spelen nieuwsmedia hierop in? Maken zij voor hun content gebruik 
van de eigenschappen van de sociale media of wordt de content één-op-één overgenomen van andere 
nieuwsplatformen? Zien mediabedrijven sociale media als nieuwsplatform, of als etalagekanaal voor hun eigen 
mediaplatform? En hoe waarderen gebruikers van sociale media de manier waarop de content zich verhoudt tot 
andere nieuwsmedia? Leveren berichten die inspelen op mediumspecificiteit meer likes, comments en shares 
op? Bovenstaande vragen hebben geleid tot de volgende onderzoeksvraag: !
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“Welke inhoudelijke en vormelijke eigenschappen kenmerken de ‘sociale’ nieuwsitems op de 
Facebookpagina van de NOS?” 
!
De hoofdvraag kan worden opgedeeld in een aantal deelvragen: !
1. Wat zijn de nieuwsselectiecriteria van nieuws op Facebook? 
2. Hoe verhoudt het nieuws op Facebook zich ten opzichte van nieuws op traditionelere media? 
3. Welke contenteigenschappen leiden tot meer likes, comments en shares? !
4. Methodologie !
Voor de beantwoording van de deelvragen - en uiteindelijk de hoofdvraag - is gebruik gemaakt van een 
combinatie van onderzoeksmethoden. De aanpak bestond enerzijds uit een kwantitatieve analyse van de 
content op de Facebookpagina van de NOS en anderzijds uit diepte-interviews met redacteuren van 
verschillende redacties binnen de NOS. De nieuwsselectiecriteria van nieuws op Facebook konden zodoende 
onderzocht worden met een analyse van de inhoudelijke kenmerken van de content, alsmede met wat het 
publiek vervolgens met die content doet, en interviews waarin achterhaald kon worden wat de afwegingen zijn 
die de redacteuren maken wanneer zij content plaatsen op Facebook. De vraag hoe het nieuws op Facebook 
zich verhoudt ten opzichte van nieuws op traditionelere media kon beantwoord worden door de vormen en 
strategieën van remediatie - zowel op gebied van vorm als inhoud - via de inhoudsanalyse bloot te leggen, 
alsmede door via interviews te achterhalen hoe de redacteuren tegen Facebook aankijken (als promotiemiddel 
of nieuwsmedium) en hoe ze rekening houden met de medialogica van Facebook (maken ze specifieke content 
voor Facebook of linken ze alleen naar de nieuwswebsite). Door gebruik te maken van deze combinatie van 
onderzoeksmethoden kon zowel antwoord gegeven worden op de wat- als de verklarende waarom-vraag 
binnen het onderzoek. 
Kwantitatieve inhoudsanalyse 
De kwantitatieve inhoudsanalyse is gebaseerd op de content van de Facebookpagina van de NOS gedurende 
een periode van een volledig jaar, lopend van februari 2013 tot en met februari 2014. Er is gekozen voor dit 
tijdsframe omdat in februari 2013 de nieuwe sociale media coördinator van de NOS is aangesteld – Rachid 
Finge - die het beleid voor de gehele NOS heeft opgesteld. Zodoende wordt voorkomen dat de content van 
voor en na zijn aanstelling wordt samengevoegd, hetgeen geen representatief beeld zou geven van de huidige 
situatie. In totaal zijn er 338 berichten geanalyseerd. Hoewel er in eerste instantie is ingezet op een 
geconstrueerde maand, bleek dit te weinig content op te leveren voor een representatieve analyse. Er is 
gekozen voor de NOS omdat deze nieuwsmediaorganisatie een groot gedeelte van de Nederlandse 
nieuwsverslaggeving op zich neemt, variërend van actualiteiten tot sport en grote live-evenementen. Het NOS 
Journaal van 20.00 uur had in 2012 gemiddeld 1.8 miljoen kijkers, een marktaandeel van bijna 30 procent op 
dat tijdstip (jaarverslag NOS 2012). De NOS heeft een groot aantal verschillende onderdelen, maar slechts één 
Facebookpagina. Dat maakt de pagina een interessant onderzoeksobject, daar die de gehele NOS 
vertegenwoordigt. Daarnaast heb ik in het verleden stage gelopen bij de NOS (oktober 2012 - februari 2013) en 
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gemerkt dat er geen richtlijnen bestonden om te bepalen welk nieuws op sociale media werd geplaatst. Het 
gebruik van de NOS als onderzoeksobject heeft daarmee ook een organisatorische relevantie. 
Diepte-interviews 
Het houden van interviews is de meest geschikte methode om opinies, houdingen of attitudes te achterhalen 
(Baarda & De Goede, 2006: 178). Met behulp van de interviews is geprobeerd antwoord te geven op de vraag 
waarom de NOS-redacteuren doen wat zij doen op Facebook. De resultaten van de kwantitatieve 
inhoudsanalyse zijn meegenomen in de interviews; zodoende is geprobeerd het risico op sociaal wenselijke 
antwoorden te minimaliseren. Door concreet te kunnen verwijzen naar de resultaten werden te mooie en 
algemene antwoorden voorkomen. Daarbij moet worden opgemerkt dat het risico op sociaal wenselijke 
antwoorden altijd aanwezig is bij diepte-interviews (Baarda & De Goede, 2006: 221). Een aantal vragen stond 
centraal binnen de interviews : 1
1. Wanneer plaats je iets op Facebook/sociale media? 
2. Waarom plaats je iets op Facebook? 
3. Wanneer is een nieuwsitem geschikt voor Facebook? 
4. Zie je Facebook als etalagekanaal of nieuwsplatform? 
5. Maak je specifiek content voor de Facebookpagina, of plaats je alleen een link? 
6. In hoeverre houd je rekening met likes, shares en comments? Bepaalt dat het beleid? !
Voor de analyse zijn zeven interviews verricht met redacteuren die betrokken zijn bij uitingen van de NOS op 
Facebook. Het bleek problematisch om meer interviews te houden voor de analyse, daar het merendeel van de 
NOS-redacteuren zich niet bezighoudt met uitingen op sociale media. Zij konden in onvoldoende mate uiting 
geven aan de afwegingen die de NOS maakt bij het plaatsen van content op Facebook. In figuur 3 is een 
overzicht opgenomen van de geïnterviewde redacteuren en hun functies. !
Figuur 3: Overzicht van geïnterviewden en hun functies. !!
Naam Functie Datum
1. Danny Baert Community Manager NOS (periode november 2013 - april 2014) 01-04-14
2. Rachid Finge Social Media Coördinator NOS 15-04-14
3. Tim van Steenbergen Verwerkend Redacteur Digidesk 05-06-14
4. Gerard de Kloet Eindredacteur Redactie Online 06-06-14
5. Ivo Landman Bureauredacteur Nieuws 24 uur 10-06-14
6. Anouk Tijssen Community Manager NOS (periode april 2014 - heden) 11-06-14
7. Emil van Oers Verwerkend Redacteur Digidesk 27-06-14
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 Alle interviews zijn terug te vinden op de bijgeleverde USB-stick.1
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Codering 
Met behulp van de criteria voor de kwantitatieve inhoudsanalyse zijn 338 Facebookitems geselecteerd voor de 
analyse. De eerste codering van de items bestaat uit het indelen op onderwerp; bij twijfel zijn de items ingedeeld 
op basis van het dominante onderwerp (Broersma & Graham, 2013: 450). Zodoende is gekomen tot een 
vijftiental onderwerpen, die op nominaal meetniveau (Baarda & De Goede, 2006: 186) zijn vastgelegd: (1) 
politiek, (2) sport, (3) economie, (4) Koningshuis, (5) misdaad, (6) opmerkelijk, (7) technologie, (8) cultuur, (9) 
wetenschap, (10) Oorlog, rellen en protesten, (11) NOS-promotie, (12) weer en natuur, (13) buitenland, (14) 
binnenland en (15) diversen. De categorieën zijn gebaseerd op die van Broersma en Graham (2013: 450), maar 
aangepast aan de taak van de NOS en de context van sociale media. Zo heeft de NOS als taak om te berichten 
over het Koningshuis, en gebruikt de NOS sociale media ook voor promotiedoeleinden. Daarna zijn de items 
gecodeerd op basis van de aanwezigheid van een foto, video, hypertekst en/of een fotoalbum (een specifieke 
functie binnen Facebook), evenals de mate van remediation: (1) repurposing, (2) recombining of (3) recreating. 
De items zijn ook gecodeerd op basis van de nieuwsselectiecriteria van Harcup en O’Neill (2001). Voor elk van 
de nieuwsselectiecriteria is vastgesteld of ze van toepassing zijn op de items. De items zijn daarnaast voor 
analysedoeleinde ingedeeld op basis van zacht versus hard nieuws (Horan, 2013: 46), en op basis van toon: (1) 
positief, (2) neutraal of (3) negatief. Afsluitend is het aantal likes, shares en comments per item vastgelegd. 
!
5. Resultaten !
Figuur 4 toont het aantal geplaatste items op de NOS-Facebookpagina gedurende het jaar. Het eerste dat 
opvalt is de grote stijging aan het eind van het jaar. In 2013 werden slechts enkele items per maand geplaatst. 
Vanaf januari 2014 volgt een forse stijging van het aantal Facebookposts per maand, die zich doorzet in februari 
2014. Dat is opmerkelijk, daar de NOS al in maart 2011 een Facebookpagina heeft aangemaakt. 
!!!!
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Figuur 4: absoluut aantal posts op de Facebookpagina van de NOS, periode februari 2013 - maart 2014. 
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Missie: zoveel mogelijk mensen bereiken 
Uit de interviews kwam een aantal redenen naar voren voor de aanwezigheid van de NOS op Facebook. Alle 
redacteuren zijn het erover eens dat het een belangrijk extra kanaal is om mensen te bereiken. De missie van de 
NOS is om zoveel mogelijk mensen te bereiken, en actief zijn op Facebook hoort daarbij. Een aantal redacteuren 
noemde het een aanwezigheidsstrategie. Daarnaast komen er steeds meer bezoekers binnen op artikelbasis, 
via een link op sociale media. Het aantal mensen dat direct naar de homepage van de NOS gaat, neemt al 
geruime tijd af. Facebook is ook een middel om het merk NOS te promoten, en een middel om de transparantie 
te bevorderen, door bijvoorbeeld content van achter de schermen te plaatsen. Tenslotte gaven sommige 
redacteuren ook aan dat Facebook een goed platform is voor discussies over het nieuws. !
“De helft van het verkeer naar nos.nl komt van mobiel. Dan moet je ook zorgen dat mensen de content goed mobiel kunnen 
consumeren. Je hebt een goede mobiele website en app, maar maak die ervaring dan ook op Facebook. Beschouw 
Facebook hetzelfde als je site. […] “Mensen consumeren de hele dag nieuws, dus je moet zijn waar de mensen zijn.”	  
	 	 	 	  
Danny Baert, community manager (november 2013 tot april 2014), 1 april 2014 
 
“We zitten op Facebook omdat daar de mensen zijn. Niet zozeer een specifieke doelgroep, maar het is een 
aanwezigheidsstrategie om het merk NOS meer te laden. Dus de NOS is er, altijd en overal, en is er ook op internet en ziet 
daarin ook een taak natuurlijk om mensen te informeren.”	

Tim van Steenbergen, verwerkend redacteur nos.nl, 5 juni 2014 !!
“We gebruiken in bredere zin sociale media om zoveel mogelijk mensen te bereiken. De gemiddelde leeftijd van de kijkers van 
het Acht-uurjournaal is 58 jaar. Dat is relatief oud, zelfs voor tv-begrippen. En dat terwijl de hele bevolking belasting betaalt 
voor de NOS. Het is dus belangrijk dat we iedereen bereiken.”	

Rachid Finge, social media coördinator, 15 april 2014 !
Etalagekanaal of nieuwsplatform? 
De meningen verschillen over de vraag of de Facebookpagina van de NOS fungeert als etalagekanaal of 
nieuwsplatform. Een aantal redacteuren ziet het als een op zichzelf staand nieuwsplatform, een extra 
uitzendkanaal om mensen te informeren. De nieuwsminuut is een voorbeeld van die informerende functie. Wel 
zijn deze redacteuren allemaal van mening dat het geen volwaardig nieuwsmedium is, omdat er naar eigen 
zeggen een specifieke mix van nieuwsberichten op geplaatst wordt. Andere redacteuren zijn van mening dat de 
Facebookpagina van de NOS een etalagekanaal is. De pagina wordt volgens hen vooral ingezet om meer 
bezoekers naar nos.nl te trekken. Facebook zou voornamelijk gebruikt worden voor het teasen van de content 
van de NOS en het neerzetten van het merk. 
 
“Ik denk dat het iets unieks is. Het is een etalageplatform, want je plaatst er artikelen op, maar je haalt er ook ideeën 
vandaan. En een volwaardig nieuwsplatform is het niet, want je plaatst een selectie.” !
	 	 	 	 	 Anouk Tijssen, community manager (april 2014 tot heden), 11 juni 2014 
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“Mijn belangrijkste aanbeveling van de laatste maanden was toch wel: vertrouw gewoon op Facebook. Zie het niet als een 
aanklik-kanaal of etalagekanaal. Dan ben je als NOS ook daar aanwezig, en passend bij het medium.”	

Danny Baert, community manager (november 2013 tot april 2014), 1 april 2014 !
“Nos.nl is een nieuwsplatform, daar heb je al je content. Facebook is gerichter. […] Facebook is wat dat betreft een etalage. 
Je licht bepaalde verhalen uit en dat kan groot nieuws zijn dat iedereen moet weten - dus ook op Facebook - en de fijne 
verhalen om te lezen, prettige verhalen, human interest verhalen. Die zet je dus in de etalage. Kijk mensen van Facebook, dit 
doen wij bij de NOS ook. Kom lekker bij ons langs op nos.nl. Mensen binnenlokken, letterlijk eigenlijk. Want ze staan nog niet 
in de winkel, maar je zien al wel wat je hebt.”	

Emil van Oers, verwerkend redacteur nos.nl, 27 juni 2014 !
5.1 Inhoud 
Wat betreft de onderwerpen is de contentverdeling van de NOS Facebookpagina (N = 338) relatief gelijkmatig 
verdeeld. Dit kan worden verklaard door de maatschappelijke rol die de NOS zichzelf toebedeelt. Desalniettemin 
is er een aantal uitschieters. Zo gaat 13.3 procent van alle content over sport. Dit is in het licht van de 
Olympische Winterspelen 2014 in Sotsji niet verwonderlijk. Ook de categorie ‘diversen’ heeft met 28.4 procent 
een groot aandeel in de totale content op de Facebookpagina. Binnen deze categorie vallen de één minuut 
durende nieuwsuitzendingen van het NOS Journaal, evenals fotoalbums met een overzicht van een nieuwsdag. 
De NOS plaatst dagelijks meerdere korte journaals op de Facebookpagina (N = 96), waardoor ze 
samengenomen bijna 30 procent van de totale Facebookcontent innemen. De verdeling is in figuur 5 
opgenomen. 
!!!
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Figuur 5: verdeling totaal aantal posts op basis van onderwerp. 
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Niet alleen de ‘kat valt uit boom’-dingen 
Een aantal redacteuren was positief verrast over de relatief gelijkmatige verdeling wat betreft onderwerpen. De 
NOS-redacteuren houden niet bij of de content wat betreft onderwerp in balans is. Wel houden ze in de gaten 
dat ze niet meerdere malen achter elkaar content plaatsen van dezelfde categorie. Als er op een dag al twee 
berichten over politiek zijn geplaatst zal er niet snel een derde geplaatst worden, tenzij er sprake is van breaking 
news. Daarnaast speelt het nieuwsaanbod een belangrijke rol: de Facebookpagina van de NOS vormt een 
representatie van nos.nl en is daarmee voor een groot gedeelte afhankelijk wat betreft content. !
“We zitten niet met een lijstje ofzo. Dus het is wel heel leuk dat het er zo uitkomt, want als je het als doelen zou beschrijven, 
zou je dit best wel willen nastreven. Je wilt namelijk een redelijke evenwichtig beeld laten zien van wat we bij de NOS aan 
nieuws hebben.” 
	 	 	 	 	 	 	 Gerard de Kloet, eindredacteur Online, 6 juni 2014 !!
“Grappig om te zien dat het zo evenwichtig is. Het is namelijk niet meer dan gezond verstand. We proberen het 
nieuwsaanbod divers te houden. Kijk goed wat er al gepost is op die dag, zodat je niet bijvoorbeeld meerdere berichten over 
politiek hebt. […] Het is belangrijk dat je het belangrijkste nieuws vat, en tegelijkertijd de luchtige berichtjes, op de juiste 
momenten. Bijvoorbeeld een leuke lunchbite die op de site staat. Heb je hem niet, ga hem dan ook niet zoeken.” 
Danny Baert, community manager (november 2013 tot april 2014), 1 april 2014	
!
De onderwerpkeuze hangt voor een deel samen met de publieke taak van de NOS: “De NOS biedt, als grootste 
nieuwsorganisatie van Nederland, altijd en overal onafhankelijke en betrouwbare verslaggeving op het gebied 
van nieuws, sport en (inter-)nationale evenementen” (NOS, 2014). Voor de Facebookpagina betekent volgens de 
redacteuren dat dat je niet alleen de content plaatst waarvan je weet dat die zal scoren, maar ook de - onder 
Facebookgebruikers - minder populaire onderwerpen omdat die ook bij de publieke taak van de NOS horen.  !
“Ik denk dat we er ook wel een aantal dingen opzetten waarbij je van tevoren weet dat die geen 13.000 keer geliked wordt. 
Maar je vindt wel dat je het moet melden. Je hebt altijd die publieke taak. […] Je moet als NOS natuurlijk niet alleen de ‘kat 
valt uit boom’-dingen delen.” !
Tim van Steenbergen, verwerkend redacteur nos.nl, 5 juni 2014 !!
“Ik denk dat je je NOS-identiteit moet behouden. Dat betekent dat je geen half bevestigd showbizznieuws brengt. Dat vind je 
niet bij de NOS, dus ook niet op Facebook. Je moet je er ook bewust van zijn dat sommige typische NOS-verhalen niet goed 
werken op Facebook. Een oorlogsverhaal moet je dan dus op zo’n manier uitleggen dat het mensen raakt. Een ingewikkeld 
verhaal over de economische toestand van Roemenië, dat raakt mensen niet. Maar dat je een protestsituatie ziet in Oekraïne 
waarbij allerlei mensen ineens een pan op hun hoofd hebben wel. Daar zit veel meer achter, dat raakt mensen veel meer.” 
Rachid Finge, social media coördinator, 15 april 2014 !
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“We doen veel met economie, maar dat is denk ik typisch zo'n voorbeeld van nieuws dat voor de gemiddelde Facebooker 
totaal niet interessant is. En dat moet je ook brengen, als de economie in het eerste kwartaal met 1.6 procent daalt. Het gaat 
iedereen aan, het is groot nieuws, maar dat gaan mensen niet delen. Er zullen misschien een paar mensen op reageren, 
maar dat is geen groot publiek, ook al gaat het een groot publiek aan. Het verbaast me niet dat dat op Facebook weinig likes 
oplevert, terwijl het op nos.nl bijvoorbeeld de hele dag als groot nieuws staat.” 
“De publieke taak van de NOS speelt altijd een rol. Ik denk dat daarom de onderwerpenlijst ook zo lang is, omdat we toch 
een breed publiek willen bedienen en daarom zoveel mogelijk willen doen. Ook het koningshuis is een taak van de NOS, het 
staat in de taakomschrijving. Het hoort erbij. ‘Opmerkelijk’ is voor ons een keuze geweest. Die rubriek is er twee jaar geleden 
pas bijgekomen. Nieuws evolueert, vandaar. De NOS heeft daar wel kritiek op gekregen van mensen die niet begrijpen dat 
we meegaan in die trend. Maar ik denk dat als je een breed publiek wilt bedienen, dan moet je mee.”	

Emil van Oers, verwerkend redacteur nos.nl, 27 juni 2014 !
Nieuwsselectiecriteria 
In 29.5 procent van de gevallen refereren de items aan een machtige elite (N = 70). Daarbij moet worden 
opgemerkt dat bijna 30 procent van de totale Facebookcontent niet kan worden ingedeeld op basis van de 
nieuwsselectiecriteria van Harcup & O’Neill omdat die uit diverse nieuwsitems bestaat. Dat geldt voor alle 
nieuwsselectiecriteria, met uitzondering van ‘eigen agenda’. Ongeveer de helft (47.1 procent) van de content 
verwijst naar bekende mensen (N = 113). In 43.3 procent van de gevallen is er sprake van een nieuwsitem dat 
getypeerd kan worden als entertainment (N = 104). In 42.9 procent van de gevallen is er sprake van een 
verrassingselement binnen de nieuwsitems op de NOS Facebookpagina. Veertig procent van de 
Facebookcontent bestaat uit items die getypeerd kunnen worden als slecht nieuws. Bijna eenderde van de 
content (32.5 procent, N = 78) kan worden getypeerd als goed nieuws. In 37.5 procent van de gevallen speelt 
het nieuwsselectiecriterium magnitude een rol (N = 90), tegenover 62.5 procent waarbij dat geen rol speelt (N = 
150). Het nieuwsselectiecriterium relevantie speelt voor meer dan de helft (53.3 procent, N = 128) een rol. 
Tegelijkertijd betekent dat voor 46.7 procent de mate van relevantie geen rol speelt om de nieuwswaardigheid 
van het item te verklaren. Bij eenderde van de gevallen is er sprake van een follow-up (30.8 procent, N = 74). De 
eigen agenda van de NOS speelt slechts voor 11.5 procent een rol (N = 39). De verdeling is opgenomen in 
figuur 6. 
Figuur 6: verdeling totaal aantal posts op basis van nieuwsselectiecriteria Galtung en Ruge (1965). 
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“Het valt me op dat er dus blijkbaar meer slecht nieuws dan goed nieuws opstaat. Het oorspronkelijke denken was om dat 
te vermijden. Dus dat laat zien dat het toch heel erg keuzes zijn die op het moment gemaakt worden, en het is toch een 
gevoel van werkt dit, of werkt dit niet.” 
Rachid Finge, social media coördinator, 15 april 2014 !
In de test is gekeken of er een verband bestaat tussen posts die voldoen aan een nieuwsselectiecriterium, en 
het aantal likes, shares en comments dat die berichten ontvangen. Voor alle nieuwsselectiecriteria is nagegaan 
of er sprake is van een significantie, ofwel of bepaalde eigenschappen toegeschreven mogen worden aan de 
toe- of afname van het aantal likes, shares en comments. Een schematische weergave van de verbanden is 
opgenomen in figuur 7. Tijdens de interviews zijn de resultaten voorgelegd aan de redacteuren, maar zij hadden 
niet over elk resultaat een mening. Waar dat wel zo was, zijn de resultaten aangevuld met quotes van de 
redacteuren. !
De items op de NOS Facebookpagina (N = 338) hebben gemiddeld 437 likes ontvangen (M = 437.64; SD = 
2558.990). Het is van belang op te merken dat de standaarddeviatie zeer hoog is. Dat is te verklaren door 
enkele items die zeer veel likes hebben gekregen. Deze virale items vertekenen het beeld dat geschetst wordt 
van de werkelijke situatie. De items op de NOS Facebookpagina (N = 338) zijn gemiddeld 55 keer 
becommentarieerd (M = 55.22; SD = 288.795). Hoewel de standaarddeviatie aanzienlijk lager ligt dan bij de 
likes, geldt ook hier dat er een vertekend beeld ontstaat door enkele virale items. De items op de NOS 
Facebookpagina (N = 338) zijn gemiddeld 36 keer gedeeld (M = 36.92; SD = 222.715). Ook hiervoor geldt dat 
het beeld geen recht doet aan de werkelijke situatie. Om een representatiever beeld van de werkelijkheid te 
kunnen geven is ervoor gekozen de gemiddelden nogmaals te berekenen met uitsluiting van de cases die meer 
dan 1500 likes hebben ontvangen. Zodoende worden de items die viral zijn gegaan uitgesloten van de 
gemiddelden. Met uitsluiting van de virale items (N = 15) hebben de items (N = 323) gemiddeld 149 likes (M = 
149.58; SD = 230.068), 28 comments (M = 28.55; SD = 64.474) en 14 shares (M = 14.94; SD = 30.157) 
ontvangen. Tijdens de analyse van de verbanden zijn de virale items uitgesloten. !
Machtige elite 
Er bestaat een verschil tussen posts die verwijzen naar een machtige elite en posts die dat niet doen, en het 
aantal likes dat ze ontvangen. Posts die verwijzen naar een machtige elite ontvangen meer likes  (M = 201.31; 
SD = 305.505) dan posts die dat niet doen (M = 185.48; SD = 242.616), maar het verschil is niet significant 
(t(223) = .417, p = .677). Hetzelfde zien we terug met betrekking tot de hoeveelheid comments. Posts die 
verwijzen naar een machtige elite ontvangen meer comments (M = 47.66; SD = 115.624) dan berichten die niet 
verwijzen naar een machtige elite (M = 34.08; SD = 46.523), maar ook dit verschil is niet significant (t(223) = 
1.256, p = .210). Ook voor de mate waarin de posts gedeeld worden bestaat geen significant verschil (t(223) = .
284, p = .777) tussen posts die verwijzen naar een machtige elite (M = 20.43; SD = 47.605) en degene die dat 
niet doen (M = 18.99; SD = 27.758). !!!
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Bekende mensen 
Er bestaat een significant verschil tussen posts die verwijzen naar bekende mensen en posts die dat niet doen, 
en het aantal likes dat ze ontvangen (t(192.801) = 2.516, p = .013). Posts die verwijzen naar bekende mensen 
ontvangen meer likes (M = 238.35; SD = 293.323) dan posts die dat niet doen (M = 149.20; SD = 227.495). Dat 
beeld zien we niet terug bij het verschil tussen het wel of niet verwijzen naar bekende mensen en het aantal 
ontvangen comments. Posts met een verwijzing naar bekende mensen ontvangen meer comments (M = 47.80; 
SD = 103.776) dan posts die dat niet doen (M = 30.15; SD = 33.908), maar het verschil is niet significant 
(t(121.889) = 1.660, p = .100). Er bestaat ook geen significant verschil tussen posts die wel of niet verwijzen 
naar bekende mensen en de mate waarin de posts gedeeld worden (t(223) = .028, p = .978). Er bestaat geen 
noemenswaardig verschil tussen de posts die verwijzen (M = 19.51; SD = 41.136) en de posts die dat niet doen 
(M = 19.38; SD = 28.988). !
“Het gaat mensen meer om de waardering die ze erover uitspreken, dan dat ze echt de neiging voelen om erop te reageren 
en het nieuws zich eigen te maken. Ze merken in ieder geval op dat het nieuws er is, en waarderen het, maar het raakt niet 
denk ik.” 
Tim van Steenbergen, verwerkend redacteur nos.nl, 5 juni 2014 !
Entertainment 
Er bestaat een significant verschil tussen de Facebookposts die getypeerd kunnen worden als entertainment en 
degene waarbij dat niet kan, en het aantal likes dat ze ontvangen (t(144.178) = 3.314, p = .001). De posts die 
als entertainment kunnen worden getypeerd ontvangen meer likes (M = 263.76; SD = 315.438) dan de posts 
waarbij dat niet kan (M = 139.66; SD = 206.426). Hetzelfde geldt voor de comments. Er bestaat een significant 
verschil tussen posts die getypeerd kunnen worden als entertainment en posts waarbij dat niet kan, en het 
aantal comments dat ze ontvangen (t(154.832) = -2.947, p = .004). Opvallend is dat juist de posts die niet als 
entertainment kunnen worden getypeerd meer comments ontvangen (M = 48.62; SD = 94.542) dan degene 
waarbij dat wel kan (M = 23.40; SD = 23.495). Er bestaat geen significant verschil tussen posts die getypeerd 
kunnen worden als entertainment en posts waarbij dat niet kan, en het aantal keer dat ze gedeeld worden 
(t(223) = .485, p = .628). Er bestaat geen noemenswaardig verschil tussen het aantal comments dat 
entertainmentposts ontvangen (M = 20.80; SD = 39.328) en berichten die geen entertainment bevatten (M = 
18.50; SD = 31.872). 
 
“Entertainment zijn dingen die je leuk vindt om te zien, en dan klik je op like. Maar er valt verder weinig over te zeggen. Bij 
sommige grappige dingen willen mensen toch nog even een snedige opmerking maken.” !
Rachid Finge, social media coördinator, 15 april 2014 !
Verrassing 
Er bestaat een significant verschil tussen posts met en zonder een verrassingselement en het aantal likes dat ze 
ontvangen (t(151.314) = 2.200, p = .029). Berichten met een verrassingselement ontvangen meer likes (M = 
238.90; SD = 314.083) dan berichten zonder een verrassingselement (M = 156.23; SD = 215.229). Er bestaat 
een significant verschil tussen de posts met en zonder een verrassingselement en het aantal comments dat ze 
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ontvangen, hoewel het een relatief zwak verband is (t(223) = 1.981, p = .049). Posts met een 
verrassingselement ontvangen meer comments (M = 50.05; SD = 105.386) dan berichten zonder een 
verrassingselement (M = 30.03; SD = 41.074). Er bestaat ook een significant verschil tussen de posts met en 
zonder een verrassingselement en het aantal keer dat ze gedeeld worden (t(148.901) = 2.386, p = .018). 
Berichten met een verrassingselement worden meer gedeeld (M = 26.45; SD = 42.109) dan berichten zonder 
een verrassingselement (M = 14.50; SD = 28.204). !
Slecht nieuws 
Er bestaat een omgekeerd significant verband tussen posts die getypeerd kunnen worden als slecht nieuws en 
posts die niet zo getypeerd kunnen worden, en het aantal likes dat ze ontvangen (t(312.008) = -3.608, p = .
000). Posts die getypeerd kunnen worden als slecht nieuws krijgen minder likes (M = 123.05; SD = 169.703) 
dan posts die niet zo getypeerd kunnen worden (M = 237.86; SD = 304.525). Er bestaat geen significant 
verband tussen posts die getypeerd kunnen worden als slecht nieuws en posts die niet zo getypeerd kunnen 
worden, en het aantal comments dat ze ontvangen (t(223) = .974, p = .331). Posts die getypeerd kunnen 
worden als slecht nieuws krijgen ongeveer evenveel comments (M = 44.12; SD = 57.065) als posts die niet zo 
getypeerd kunnen worden (M = 34.21; SD = 85.592). Er bestaat ook geen significant verschil tussen posts die 
getypeerd kunnen worden als slecht nieuws en posts die niet zo getypeerd kunnen worden, en het aantal keer 
dat ze gedeeld worden (t(223) = -.096, p = .924). Posts die getypeerd kunnen worden als slecht nieuws worden 
ongeveer evenveel gedeeld (M = 19.17; SD = 32.748) als posts die niet getypeerd kunnen worden als slecht 
nieuws (M = 19.63; SD = 36.701).  !
“Slecht nieuws like je niet, dat vind je niet leuk. Mensen durven geen bericht over doden te liken, dat is ongepast.” !
Tim van Steenbergen, verwerkend redacteur nos.nl, 5 juni 2014 !
Goed nieuws 
Er bestaat een significant verband tussen posts die getypeerd kunnen worden als goed nieuws en posts die niet 
zo getypeerd kunnen worden, en het aantal likes dat ze ontvangen (t(95.622) = 2.674, p = .009). Posts die 
getypeerd kunnen worden als goed nieuws krijgen meer likes (M = 271.25; SD = 319.684) dan posts die niet zo 
getypeerd kunnen worden (M = 156.12; SD = 227.814). Er bestaat geen significant verband tussen posts die 
getypeerd kunnen worden als goed nieuws en posts die niet zo getypeerd kunnen worden, en het aantal 
comments dat ze ontvangen (t(223) = -1.121, p = .263). Posts die getypeerd kunnen worden als goed nieuws 
krijgen ongeveer evenveel comments (M = 29.69; SD = 33.555) als posts die niet zo getypeerd kunnen worden 
(M = 41.96; SD = 86.814). Er bestaat ook geen significant verschil tussen posts die getypeerd kunnen worden 
als goed nieuws en posts die niet zo getypeerd kunnen worden, en het aantal keer dat ze gedeeld worden 
(t(223) = .040, p = .969). Posts die getypeerd kunnen worden als goed nieuws worden ongeveer evenveel 
gedeeld (M = 19.58; SD = 41.533) als posts die niet getypeerd kunnen worden als goed nieuws (M = 19.38; SD 
= 32.051). !!!
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Magnitude 
Er bestaat een significant verschil tussen de posts waarbij magnitude een rol speelt en post waarbij dat geen rol 
speelt, en het aantal ontvangen likes (t(216.747) = -2.229, p = .027). Opvallend is dat juist de posts waarbij 
magnitude geen rol speelt meer likes krijgen (M = 216.08; SD = 308.711) dan de posts waarbij magnitude wel 
een rol speelt (M = 147.31; SD = 152.317). Er bestaat geen significant verschil tussen posts waarbij magnitude 
een rol speelt en posts waarbij dat geen rol speelt, en het aantal comments dat ze ontvangen (t(223) = -.329, p 
= .742). Ook hier is het kleine verschil in het voordeel van de posts waarbij magnitude geen rol speelt. Die 
ontvangen meer comments (M = 39.58; SD = 90.139) dan berichten waarbij magnitude wel een rol speelt (M = 
36.17; SD = 39.046). Er bestaat ook geen significant verschil tussen posts waarbij magnitude een rol speelt en 
posts waarbij dat geen rol speelt, en het aantal keer dat ze gedeeld worden (t(223) = .672, p = .502). Er bestaat 
geen noemenswaardig verschil tussen het aantal shares van posts waarbij magnitude een rol speelt (M = 21.48; 
SD = 42.603) en posts waarbij dat geen rol speelt (M = 18.23; SD = 29.753).  
 
“Als je macroberichten maakt - berichten over de hele samenleving - raakt dat niemand persoonlijk. Hoe kleiner je gaat, hoe 
dichter je het naar de persoon die het leest brengt. Hoe dichterbij hun belevingswereld, hoe interessanter ze het vinden.” !
Anouk Tijssen, community manager (april 2014 tot heden), 11 juni 2014 
 !
Je kan zeggen dat hoe meer mensen het nieuws aangaat, hoe minder mensen zich ermee identificeren en het zullen liken. !
Ivo Landman, bureauredacteur Nieuws 24 uur, 10 juni 2014 !
“Als de werkloosheid stijgt, blijft dat op macroniveau heel anoniem. Als je een portret maakt van iemand die al vijf jaar 
werkloos is en maar geen baan vindt, dan zit daar een bijzonder element aan. Dat kan mensen veel meer raken en 
aanspreken. Dan heb je het over microniveau, over het individu. Het gaat over hetzelfde onderwerp, maar levert toch een 
groot verschil op.”	

Emil van Oers, verwerkend redacteur nos.nl, 27 juni 2014 !
Relevantie 
Er bestaat geen significant verschil tussen posts waarbij relevantie een rol speelt en posts waarbij dat geen rol 
speelt, en het aantal likes dat ze ontvangen (t(223) = -.017, p = .986). Posts waarbij relevantie een rol speelt 
ontvangen vrijwel evenveel likes (M = 190.13; SD = 251.397) als posts waarbij dat geen rol speelt (M = 190.72; 
SD = 277.282). Er bestaat geen significant verschil tussen posts waarbij relevantie een rol speelt en posts 
waarbij dat geen rol speelt, en het aantal comments dat ze ontvangen (t(223) = 1.241, p = .216). Wel ontvangen 
posts waarbij relevantie een rol speelt meer comments (M = 44.12; SD = 54.063) dan posts waarbij relevantie 
geen rol speelt (M = 31.67; SD = 93.447). Er bestaat ook geen significant verschil tussen posts waarbij 
relevantie een rol speelt en posts waarbij dat geen rol speelt, en het aantal keer dat ze gedeeld worden (t(223) = 
1.030, p = .304). Er bestaat geen noemenswaardig verschil tussen het aantal keer dat posts gedeeld wordt 
waarbij relevantie een rol speelt (M = 21.69; SD = 40.320) en posts waarbij dat geen rol speelt (M = 16.87; SD = 
27.799). 
‘Thumbs up! - Een zoektocht naar de eigenschappen van ‘sociaal nieuws’ - Maarten van Ast - Universiteit Leiden	 "                                                    29
! !                                                                                                                                                                             
Follow-up 
Er bestaat geen significant verschil tussen posts die getypeerd kunnen worden als follow-up en posts waarbij 
dat niet kan, en het aantal likes dat ze krijgen (t(223) = -1.265, p = .207). Wel ontvangen posts die niet 
getypeerd kunnen worden als follow-up meer likes (M = 205.15; SD = 288.976) dan posts waarbij dat wel kan 
(M = 157.07; SD = 190.307). Er bestaat geen significant verschil tussen posts die getypeerd kunnen worden als 
follow-up en posts waarbij dat niet kan, en het aantal comments dat ze ontvangen (t(223) = -.331, p = .741). 
Posts die getypeerd kunnen worden als follow-up ontvangen ongeveer evenveel comments (M = 35.81; SD = 
52.880) als posts waarbij dat niet kan (M = 39.41; SD = 83.236). Er bestaat ook geen significant verschil tussen 
posts die getypeerd kunnen worden als follow-up en posts waarbij dat niet kan, en het aantal keer dat ze 
gedeeld worden (t(223) = -.611, p = .542). Er bestaat geen noemenswaardig verschil tussen het aantal shares 
van posts die getypeerd kunnen worden als follow-up (M = 17.29; SD = 35.117) en posts waarbij dat niet kan 
(M = 20.39; SD = 35.087). !
Eigen agenda 
Er bestaat een significant verband tussen posts waarbij de eigen agenda een rol speelt en posts waarbij dat 
geen rol speelt, en het aantal likes dat ze ontvangen (t(205.250) = -4.236, p = .000). Posts waarbij de eigen 
agenda geen rol speelt krijgen meer likes (M = 158.49; SD = 242.434) dan posts waarbij de eigen agenda wel 
een rol speelt (M = 82.74; SD = 65.686). Er bestaat geen significant verschil tussen posts waarbij de eigen 
agenda een rol speelt en posts waarbij dat geen rol speelt, en de hoeveelheid comments die ze krijgen (t(321) = 
-1.026, p = .306). Wel krijgen posts waarbij de eigen agenda geen rol speelt meer comments (M = 29.89; SD = 
68.083) dan posts waarbij die wel een rol speelt (M = 18.47; SD = 21.884). Er bestaat ook geen significant 
verschil tussen posts waarbij de eigen agenda een rol speelt en posts waarbij dat geen rol speelt, en het aantal 
keer dat ze gedeeld worden (t(321) = -.238, p = .812). Posts waarbij de eigen agenda een rol speelt (M = 13.84; 
SD = 20.749) worden ongeveer even vaak gedeeld als posts waarbij de eigen agenda geen rol speelt (M = 
15.08; SD = 31.222). !
M SD t Sig. (p)
Machtige elite Likes 201.31 305.505 .417 .677
Comments 47.66 115.624 1.256 .210
Shares 20.43 47.605 .284 .777
Bekende mensen Likes 238.35 293.323 2.516 .013
Comments 47.80 103.776 1.660 .100
Shares 19.51 41.136 .028 .978
Entertainment Likes 263.76 315.438 3.314 .001
Comments 23.40 23.495 -2.947 .004
Shares 20.80 39.328 .485 .628
Verrassing Likes 238.90 314.083 2.200 .029
Comments 50.05 105.386 1.981 .049
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Figuur 7: schematische weergave van verbanden tussen nieuwsselectiecriteria en aantal likes, comments en shares. !
Hard vs soft nieuws 
De verdeling hard en soft news is vrijwel gelijk (figuur 8). 49 procent van de items kan getypeerd worden als hard 
news (N = 118), tegenover 51 procent soft news (N = 123). 
Figuur 8: verdeling totaal aantal posts op basis van hard en soft nieuws. !
!
!
Shares 26.45 42.109 2.386 .018
Slecht nieuws Likes 123.05 169.703 -3.608 .000
Comments 44.12 57.065 .974 .331
Shares 19.17 32.748 -.096 .924
Goed nieuws Likes 271.25 319.684 2.674 .009
Comments 29.69 33.555 -1.121 .263
Shares 19.58 41.533 .040 .969
Magnitude Likes 147.31 152.317 -2.229 .027
Comments 36.17 39.046 -3.29 .742
Shares 21.48 42.603 .672 .502
Relevantie Likes 190.13 251.397 -.017 .986
Comments 44.12 54.063 1.241 .216
Shares 21.69 40.320 1.030 .304
Follow-up Likes 157.07 190.307 -1.265 .207
Comments 35.81 52.880 -.331 .741
Shares 17.29 35.117 -.611 .542
Eigen Agenda Likes 82.74 65.686 -4.236 .000
Comments 18.47 21.884 -1.026 .306
Shares 13.84 20.749 -.238 .812
‘Thumbs up! - Een zoektocht naar de eigenschappen van ‘sociaal nieuws’ - Maarten van Ast - Universiteit Leiden	 "                                                    31
Hard nieuws Soft nieuws
123118
! !                                                                                                                                                                             
Goed in balans 
De redacteuren vinden het allemaal belangrijk dat er op Facebook een goede afwisseling zit tussen hard en soft 
nieuws. Maar net als bij de onderwerpkeuze wordt het niet op postniveau bijgehouden. Ze zijn dan ook verrast 
dat de verhouding ongeveer 50-50 is. Het merendeel is blij met deze verhouding en vindt dat dat in de toekomst 
zo moet blijven. !
“Op Facebook gaat het niet altijd over keihard nieuws. Je wilt je publiek bedienen, maar je wilt dat op twee manieren doen: 
aantrekkelijke verhalen vertellen die interessant zijn - maar misschien niet superrelevant of keihard nieuws zijn - en je wilt het 
harde nieuws ook overbrengen. Je zoekt een balans tussen die twee. En als ik dan deze verdeling zie, dan kunnen we daar 
zeer mee leven.”  
Emil van Oers, verwerkend redacteur nos.nl, 27 juni 2014 !
“De verhouding komt op Facebook overeen met wat we beogen. Dit is de balans zoals we hem zelf nu hebben opgezet. Dus 
daar slagen we wel redelijk goed in. De ongeschreven regel is dat er niet meer soft nieuws dan hard nieuws geplaatst moet 
worden. En het is wel grappig dat er ook echt een keiharde balans in zit.” 
Tim van Steenbergen, verwerkend redacteur nos.nl, 5 juni 2014	
!
“Ik vind het wel goed dat het in balans is. Je denkt bij Facebook heel erg na over het evenwicht. Meer dan bij het gewone 
nieuws. Als dit voor de gewone site geldt, dan zou het een gek staartje zijn. Maar voor Facebook vind ik dat niet heel erg. Ik 
denk dat hard nieuws nu wel iets hoger staat. Ik denk dat in de beginperiode - waarin we maar een paar posts hadden per 
maand - meer soft nieuws op Facebook stond. Die balans is wel anders nu.”	

Gerard de Kloet, eindredacteur Online, 6 juni 2014	
!
Er bestaat een significant verschil tussen de aard van het nieuws en het aantal likes dat de posts ontvangen 
(t(208.645) = -2.195, p = 0.29). Soft nieuws levert meer likes op (M = 230.37; SD = 288.568) dan hard nieuws 
(M = 153.80; SD = 230.913). Er bestaat geen significant verschil tussen hard en soft nieuws en het aantal 
comments dat de posts ontvangen (t(224) = 1.917, p = .057), hoewel het zeer dicht tegen significantie aanzit. 
Hard nieuws lijkt meer comments te ontvangen (M = 47.41; SD = 94.736) dan soft nieuws (M = 28.38; SD = 
44.249). Er bestaat geen verband tussen de aard van het nieuws en het aantal keer dat het bericht gedeeld 
wordt (t(224) = .475, p = .635). Hard nieuws wordt net zo vaak gedeeld (M = 20.54; SD = 39.707) als soft 
nieuws (M = 18.33; SD = 29.300). De verbanden zijn schematisch opgenomen in figuur 9. !
Figuur 9: schematische weergave van verschillen tussen hard en soft nieuws op basis van ontvangen likes, comments en shares. 
Hard nieuws Soft nieuws t Sig. (p) Betekenis
Likes M:    153.80 
SD:  230.913
M:    230.37 
SD:  288.568
-2.195 0.29 Soft nieuws levert meer likes op dan 
hard nieuws (significant verschil).
Comments M:    47.41 
SD:  94.736
M:    28.38 
SD:  44.249
1.917 .057 Hard en soft nieuws krijgen evenveel 
comments (geen significant verschil).
Shares M:    20.54 
SD:  39.707
M:    18.33 
SD:  29.300
.475 .635 Hard en soft nieuws wordt evenveel 
gedeeld (geen significant verschil).
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“We weten dat soft nieuws het beter doet [meer likes, comments en shares, red], en dat is onze gut feeling ook, maar om te 
voorkomen dat we alleen maar kattenfilmpjes op de NOS-pagina plaatsen, zit er ook hard nieuws tussen. Dit is de maximale 
balans waarmee wij ons kunnen permitteren om soft nieuws te brengen. Als je alleen maar soft nieuws zou doen, schiet het 
z'n doel voorbij en zeggen mensen dat het niks meer met de NOS te maken heeft. Doe je alleen maar hard nieuws, dan 
vinden mensen het niet leuk genoeg en liken ze je ook niet.” !
Tim van Steenbergen, verwerkend redacteur nos.nl, 5 juni 2014 !
5.2 Vorm 
Uit de interviews kwam unaniem naar voren dat Facebook een beeldend medium is, en als zodanig moet 
worden gebruikt. Het cliché dat een foto meer vertelt dan duizend woorden is meermaals voorbij gekomen. In 
de praktijk betekent dat zoveel mogelijk beeld gebruiken om de verhalen te vertellen: foto’s, fotoalbums, en 
video’s. !
“Beeld kan vaak veel meer zeggen dan woorden. Je bent natuurlijk een nieuwsmedium, en vanuit die gedachte plaats je 
dingen op Facebook. Tegelijkertijd moet je ook een beetje denken als individu: hoe zou ik het zelf op Facebook aanpakken? 
En dan merk ik dat als ik een foto online zet van een mooie zonsopgang, dat daar veel likes op komen. Waarom? Omdat 
beeld - zo zullen hersenen gewoon in elkaar zitten - sneller wordt opgenomen en sneller een reactie teweeg brengt. Beeld 
prikkelt.” 
Emil van Oers, verwerkend redacteur nos.nl, 27 juni 2014 !
 
“Beeld is altijd leidend, denk ik. Je moet af van het internet als grote telex. Het beeld werkt, en het werkt goed. Het werkt tien 
keer beter dan een verhaal. Dan moet je ook niet willen zeggen dat je toch maar een stukje schrijft.” 
Tim van Steenbergen, verwerkend redacteur nos.nl, 5 juni 2014	

	

“Facebook is een beeldmedium. Mensen komen daar niet voor enorme lappen tekst, dus dat moet je daar niet gaan doen. 
Daarom maak ik de tekst onder de nieuwsminuut ook zo kort mogelijk.”	

Ivo Landman, bureauredacteur Nieuws 24 uur, 10 juni 2014 !
Zoals te zien in figuur 10 is bij 66.9 procent van de Facebookcontent een foto opgenomen (N = 226). Er zijn 
twee subgroepen te onderscheiden. In de ene groep zijn foto’s automatisch opgenomen als onderdeel van een 
geplaatste link naar een artikel op nos.nl. In de andere groep vallen de foto’s die doelbewust zijn geplaatst op 
Facebook, als ondersteuning van een nieuwsbericht of als zijnde het nieuwsbericht. 21.3 procent van de 
Facebookcontent bestaat uit fotoalbums, bestaande uit een selectie foto’s over een gebeurtenis of nieuwsdag. 
Bijna 1 op de 3 items op de NOS Facebookpagina bestaat uit video (N = 93). Daarbij dient te worden 
opgemerkt dat de video-categorie met uitzondering van twee items volledig bestaat uit ‘NOS Journaal in één 
minuut’-uitzendingen. De overige twee items zijn video’s van YouTube. Er wordt wel veel gelinkt naar nos.nl-
items die video bevatten, maar de video zelf wordt niet opgenomen op Facebook. Een voorbeeld hiervan is de 
video van een dode walvis die tijdens de sectie explodeert (28-11-2013). Ongeveer de helft van de content 
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bevat hyperlinks. Deze verwijzingen bestaan voornamelijk uit verwijzingen naar items op nos.nl, die Facebook 
automatisch genereert na plaatsing van een URL. In het geval van foto’s zijn de hyperlinks tekstueel 
weergegeven, omdat het binnen Facebook niet mogelijk is om meerdere dingen tegelijk te embedden. 
Figuur 10: verdeling totaal aantal posts op basis van vormelijke eigenschappen. !
Te weinig video 
Er is volgens de redacteuren een aantal redenen waarom er relatief weinig video’s op de Facebookpagina van 
de NOS geplaatst worden. De eerste is er een van technische aard: de videospeler van de NOS werkt niet op 
Facebook. Er kan slechts een link geplaatst worden naar nos.nl. De NOS kan de video’s handmatig op 
Facebook uploaden, maar daar is onvoldoende tijd voor en bovendien verliest de NOS dan de rechten over de 
content. !
“De player van de NOS werkt niet op Facebook. En dat is jammer, het is iets dat ze hier moeten oplossen. Het beperkt in die 
zin wel, want video doet het juist heel goed. Dat blijft Facebook ons inpeperen: video werkt. Dat is een feit. Het is iets wat wij 
laten liggen en dat is gewoon zonde.” 
Tim van Steenbergen, verwerkend redacteur nos.nl, 5 juni 2014 !
De belangrijkste reden lijkt te zitten in het aantal clicks dat nos.nl verliest door Facebook. Hoe meer content op 
Facebook staat, hoe minder mensen naar nos.nl zullen doorklikken. Dat geldt volgens sommige redacteuren in 
het bijzonder voor video. !
“De nieuwsminuut is een service naar je publiek. Als we dat met andere video's ook gaan doen, dan betekent dat dat 
Facebook langzamerhand ons platform aan het worden is. En dan genereren wij dus geen bezoekers meer op nos.nl. Zo 
simpel is het. We willen dat mensen onze content bekijken op ons domein: nos.nl. Daar komen de sterinkomsten vandaan, 
daar komen de bezoekerscijfers vandaan, daar kan je alles aan meten. Als wij alles zomaar op Facebook zouden zetten, dan 
levert ons dat geen clicks op.” 
Emil van Oers, verwerkend redacteur nos.nl, 27 juni 2014 
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Net als bij de nieuwsselectiecriteria is onderzocht of er een verband bestaat tussen posts die voldoen aan 
bepaalde eigenschappen met betrekking tot vorm, en het aantal likes, shares en comments dat die berichten 
ontvangen. Voor video is niet onderzocht of er een verband bestaat, omdat vrijwel alle videoberichten op zichzelf 
staande nieuwsuitzendingen zijn, en niet complementair zijn aan een specifiek nieuwsbericht. De verbanden zijn 
schematisch weergegeven in figuur 11. !
Foto’s 
De redacteuren zijn van mening dat foto’s belangrijk zijn bij het vertellen van verhalen. Dat geldt nog meer in de 
context van Facebook. Daar zou het gezien de vluchtigheid van het medium extra belangrijk zijn om verhalen zo 
veel mogelijk te vertellen met behulp van beeld. Dat geldt wat betreft de aandacht van het publiek, maar ook 
wat betreft de technische aard van Facebook. Alle redacteuren zijn voorstanders van het gebruik van foto’s, 
maar maken wel de kanttekening dat de foto niet ‘gezocht’ moet worden. Als er geen geschikte foto is om het 
verhaal te vertellen, moet deze achterwege worden gelaten. !
“Facebook heeft een eigen algoritme om te bepalen welke post iemand wel ziet, en welke niet. Iedereen is het erover eens 
dat posts met foto’s beter behandeld worden. Het is een slim trucje, maar er zit ook meerwaarde in een foto. Soms is er 
geen foto bij te plaatsen, maar vaak vertelt een foto - zoals het cliché zegt - meer dan duizend woorden. En dat geldt zeker 
voor Facebook, waarbij iedereen met enige haast voorbij de content scrollt. Visueel zijn is dan belangrijk.” !
Rachid Finge, social media coördinator, 15 april 2014 !
“Je bent natuurlijk een nieuwsmedium, en vanuit die gedachte posts je dingen op Facebook. Tegelijkertijd moet je ook een 
beetje denken als individu: hoe zou ik het zelf op Facebook aanpakken? En dan merk ik ook dat als ik een foto online zet van 
een mooie zonsopgang, dat daar significant meer likes op komen. Waarom? Omdat beeld - zo zullen hersenen gewoon in 
elkaar zitten - sneller wordt opgenomen en sneller een reactie teweeg brengt. Beeld prikkelt.”	

Emil van Oers, verwerkend redacteur nos.nl, 27 juni 2014 !
Het gebruiken van een foto binnen de Facebookpost levert een significant verschil op met betrekking tot het 
aantal likes (t(252.071) = 7.704, p = .000). Als er een foto wordt gebruikt levert dat veel meer likes op (M = 
201.25; SD = 266.974) dan wanneer er geen foto wordt gebruikt (M = 52.23; SD = 63.778). Met betrekking tot 
comments zien we eenzelfde beeld. Er bestaat een significant verschil tussen de posts die wel en niet een foto 
bevatten, en het aantal ontvangen comments (t(241.972) = 5.268, p = .000). Een Facebookpost met een foto 
levert meer comments op (M = 38.63; SD = 77.112) dan een post zonder foto (M = 9.56; SD = 15.879). 
Hetzelfde geldt voor het gebruik van een foto en het aantal shares. Er bestaat een significant verschil tussen het 
wel en niet gebruiken van een foto en het aantal shares dat de post ontvangt (t(237.073) = 5.838, p = .000). Een 
post met een foto levert meer shares op (M = 20.11; SD = 35.952) dan een post zonder foto (M = 5.19; SD = 
6.780). !!!
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Fotoalbum 
Net als bij het gebruik van foto’s zien de redacteuren een meerwaarde in het gebruik van fotoalbums op 
Facebook. De NOS plaatst op regelmatige basis een fotoserie op nos.nl, en de redacteuren zijn van mening dat 
die foto’s zich goed lenen voor plaatsing op Facebook. Ze maken daarbij gebruik van de mediumspecificiteit van 
Facebook, te weten de mogelijkheid om fotoalbums aan te maken die visueel aantrekkelijk worden 
weergegeven. De redacteuren plaatsen de fotoalbums zonder al te veel begeleidende tekst. Dit doen zij omdat 
ze van mening zijn dat het beeld voor zichzelf spreekt, en dat het publiek voor meer informatie nos.nl kunnen 
bezoeken.  !
“Fotoalbums zijn een perfecte combinatie van entertainment, afleiding en nieuws. Het gaat vaak om foto’s van over de hele 
wereld. En wordt dan steeds een beetje duiding bij de foto gezet. Niet veel, want het blijven snelle ‘newsbites’, waar mensen 
snel doorheen moeten kunnen bladeren. Je geeft op een snelle en gemakkelijke manier een duidelijke nieuwsboodschap 
mee. Facebook is een heel visueel medium, zeker op mobiele telefoons.” 
	 	 	 	 	 	  
	 	 	 	 Danny Baert, community manager (november 2013 tot april 2014), 1 april 2014 
 
“We kunnen mensen wel naar de site lokken omdat daar een fotoserie staat, maar als we die foto’s ook op Facebook kunnen 
zetten, en mensen kunnen daar het verhaal beleven en hoeven niet per se weg, dan hebben we ons doel ook bereikt.” !
Tim van Steenbergen, verwerkend redacteur nos.nl, 5 juni 2014 !
“Beeld kan vaak veel meer zeggen dan woorden. Ik heb een keer een fotoalbum gemaakt van een vulkaanuitbarsting in 
Indonesië. Dat was zo magnifiek mooi, en daar kregen we ook heel veel likes en comments op. Ik snap dat wel, ik zou dat 
zelf ook zo doen.” 
Emil van Oers, verwerkend redacteur nos.nl, 27 juni 2014	
!
Er bestaat een significant verschil tussen posts met en zonder fotoalbums, en het aantal likes dat ermee 
gemoeid is (t(321) = 2.336, p = .020). Een bericht met een fotoalbum levert meer likes op (M = 206.04; SD = 
264.367) dan een bericht zonder fotoalbum (M = 133.95; SD = 217.972). Die significantie gaat niet op voor het 
aantal comments dat een bericht met of zonder fotoalbum ontvangt (t(321) = -.547, p = .585). Een bericht met 
een fotoalbum levert ongeveer evenveel comments op (M = 24.81; SD = 25.136) als een bericht zonder 
fotoalbum (M = 29.58; SD = 71.649). Hetzelfde geldt voor het aantal keer dat het bericht gedeeld wordt (t(.321) 
= .879, p = .380). Een bericht met fotoalbum wordt ongeveer net zo vaak gedeeld (M = 17.74; SD = 27.668) als 
een bericht zonder fotoalbum (M = 14.16; SD = 30.816). !
“Het verbaast me dat er discrepantie tussen een foto en een fotoalbum is [wat betreft het verband met comments en shares, 
red]. Ik vraag me af hoe dat zit. Een losse foto is natuurlijk sprekender dan wanneer je tien foto’s nodig hebt. Ik denk dat het 
puur inhoudelijk zo is dat als je een hele sprekende foto hebt, of tien foto’s die samen wel het verhaal vertellen, dat die ene 
foto waarschijnlijk tien keer beter is dan al die foto’s samen. Ik denk dat dat een reden is.” 
Tim van Steenbergen, verwerkend redacteur nos.nl, 5 juni 2014 
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Hypertekst 
Tijdens de interviews gingen bijna alle redacteuren voorbij aan het praten over hypertekst. Niet omdat ze dat niet 
wilden, maar omdat iedereen - ongeacht de voorkeur om Facebook te zien als etalage- of nieuwsplatform - het 
als een vanzelfsprekendheid ziet dat je een link plaatst bij een Facebookpost, en dat dat een positief effect heeft 
op het aantal likes, comments en shares. De significante verbanden verrasten dan ook niemand. Mensen naar 
nos.nl krijgen is volgens de redacteuren geen doel op zich, maar biedt ook inhoudelijke meerwaarde. Op de site 
vindt de lezer een hele productie die niet op Facebook te vinden is, zoals context die niet op Facebook kan of 
wordt geplaatst. !
Er bestaat een significant verschil tussen posts met en zonder hypertekst, en het aantal ontvangen likes 
(t(216.715) = 5.004, p = .000). Facebookposts met hypertekst leveren meer likes op (M = 214.82; SD = 
286.853) dan posts zonder hypertekst (M = 88.63; SD = 134.554).  Hetzelfde geldt voor het verschil tussen wel 
en geen hypertekst, en het aantal comments (t(167.539) = 4.778, p = .000) en shares (t(192.265) = 4.731, p = .
000). Een Facebookpost met hypertekst levert meer comments op (M = 46.22; SD = 87.589) dan een post 
zonder hypertekst (M = 12.04; SD = 18.228). Evenzogoed wordt een post met hypertekst meer gedeeld (M = 
23.09; SD = 39.305) dan een post zonder hypertekst (M = 7.32; SD = 14.168). Ook dit verband is significant 
(t(192.265) = 4.731, p = .000). !
Figuur 11: schematische weergave van verbanden tussen vormelijke eigenschappen en aantal likes, comments en shares. !!
Repurposing, recombining en recreating 
De redacteuren waren niet bekend met de termen repurposing, recombining en recreating. Een aantal had er 
nog niet op deze manier over nagedacht, en was dan ook zeer benieuwd naar de uitkomsten. Zodoende zijn de 
resultaten voorgelegd, zodat de redacteuren daar op konden reageren. In algemene zin gaven ze te kennen dat 
de meeste posts bestaan uit het plaatsen van een link met een aantrekkelijke ankelier, maar dat het ook wel 
eens is voorgekomen dat alleen de link werd geplaatst.  !
M SD t Sig. (p)
Foto Likes 201.25 266.974 7.704 .000
Comments 38.63 77.112 5.268 .000
Shares 20.11 35.952 5.838 .000
Fotoalbum Likes 206.04 264.367 2.336 .020
Comments 24.81 25.136 -.547 .585
Shares 17.74 27.668 .879 .380
Hypertekst Likes 214.82 286.853 5.004 .000
Comments 46.22 87.589 4.778 .000
Shares 23.09 39.305 4.731 .000
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“Ik denk wel dat hoe meer dingen je specifiek voor Facebook doet, hoe meer publiek je gaat trekken. Als ze het ergens 
anders ook al kunnen vinden, wordt het minder.” 
Ivo Landman, bureauredacteur Nieuws 24 uur, 10 juni 2014	
!
“Soms werd er wel eens iets gepost waar ik niet enthousiast over was. Dan was er iets gortdroog op Facebook gezet, of zat 
er geen begeleidende tekst bij. Dan werd alleen de link gepost van een artikel op nos.nl. De mensen willen niet altijd 
doorklikken. Ik hoor dat zelf ook uit mijn omgeving: als ik vraag hoe vaak mensen doorklikken, zeggen ze bijna nooit. Want je 
zit dan weer in een browser in Facebook en dat is allemaal niet handig. Het moet dus wel heel bijzonder zijn willen mensen 
dat doen. Daarom is het belangrijk dat uit de post ook al blijkt wat het nieuws is.”	

Danny Baert, community manager (november 2013 tot april 2014), 1 april 2014 !
Bijna tweederde (N = 214) van de NOS Facebookcontent is tot stand gekomen op basis van recombining, 
oftewel bestaande content aangevuld met Facebookspecifieke content. Concreet komt het overeen met Knox’s 
‘newsbite’ (2007: 26): een titel, ankelier en een link naar het bericht op nos.nl. 34 procent bestaat uit content die 
specifiek is gemaakt voor de Facebookpagina (N = 115). Slechts bij 9 artikelen (2.7 procent) is sprake van 
repurposing. In die gevallen heeft een NOS-redacteur alleen een link naar een nos.nl-artikel geplaatst zonder 
begeleidende tekst. De verdeling is opgenomen in figuur 12. 
Figuur 12: verdeling totaal aantal posts op basis van de verhouding ten opzichte van het bronbericht. !
“Ik ben blij dat de hoeveelheid repurposing laag is. Soms gebeurt het nog wel eens hoor, dat mensen alleen een link 
plaatsen. Ik begrijp niet zo goed waarom, na al die tijd. Maar de recombining vind ik wel logisch, want je bent er wel voor je 
eigen inhoud. Ik ben er wel blij mee. Ik had er niet van tevoren zo over nagedacht, maar ik vind het eigenlijk wel een goede 
verhouding. En de recreating.. ja, je wilt toch verkeer naar je eigen site hebben. Dus hoe graag ik ook dingen alleen voor 
Facebook zou doen, het mag niet eens van de NPO.” ! Anouk Tijssen, community manager (april 2014 tot heden), 11 juni 2014 
 
“Relatief veel recreating nog. Ik had dit anders verwacht. Ik ben wel tevreden dat die verhouding meevalt. Ik heb denk ik het 
liefste nog dat het andersom is, ik denk namelijk dat recreating effectiever is.”	

Tim van Steenbergen, verwerkend redacteur nos.nl, 5 juni 2014 
‘Thumbs up! - Een zoektocht naar de eigenschappen van ‘sociaal nieuws’ - Maarten van Ast - Universiteit Leiden	 "                                                    38
Repurposing
Recombining
Recreating
0 75 150 225 300
115
214
9
! !                                                                                                                                                                             
!
“Dat repurposing zo weinig voorkomt lijkt me meer dan terecht. Daar zijn we natuurlijk helemaal vanaf gestapt. Dat 
recombining zo goed scoort verbaast me niet. Je moet een prikkelende, teasende tekst schrijven om iemand duidelijk te 
maken waarom iets belangrijk is. En om te lokken. En recreating... Ik vind het veel, maar daar zitten natuurlijk ook de 
nieuwsminuten en de fotoalbums bij.”	

Emil van Oers, verwerkend redacteur nos.nl, 27 juni 2014 !
Een one-way onafhankelijke Anova (repurposing vs. recombining vs. recreating) wijst uit dat er geen significant 
verband bestaat tussen deze vormelijke eigenschappen en het aantal likes dat een post genereert (F(2, 320) = .
413, p>.05). Zowel repurposing (M = 105.75; SD = 216.890), recombining (M = 157.56; SD = 257.334) en 
recreating (M = 137.71; SD = 169.229) leveren ongeveer evenveel likes op. Dat geldt ook voor het verband met 
het aantal comments (F(2, 320) = 1.806, p>.05). Repurposing (M = 30.25; SD = 52.568), recombining (M = 
33.51; SD = 78.226) en recreating (M = 19.05; SD = 21.464) wordt ongeveer evenveel becommentarieerd. Ook 
met betrekking tot het aantal shares bestaat geen significant verband (F(2, 230) = 1.871, p>.05). 
 
“Daar ben ik wel blij mee. Als de recreating veel meer likes of comments zou opleveren, dan is het duidelijk dat je iets moet 
gaan veranderen. Maar als dat niet zo is, dan ben ik daar alleen maar blij mee.”  !
Anouk Tijssen, community manager (april 2014 tot heden), 11 juni 2014 !
“Ik had wel verwacht dat recreating beter zou werken. Wat dat betreft steunt het mijn punt niet echt.”	

Tim van Steenbergen, verwerkend redacteur nos.nl, 5 juni 2014 !!
Toon 
De toon van de Facebookitems is vrijwel gelijk verdeeld (figuur 13). 32 procent van de berichten kan getypeerd 
worden als items met een positieve toon (N = 77). 32.4 procent heeft een negatieve toon (N = 78). De meeste 
berichten zijn neutraal van toon (35.7 procent, N = 86). 
Sommige redacteuren waren verrast over de verdeling van de toon. Ook hiervoor geldt dat ze zich niet actief 
bezig houden met die balans, met uitzondering van een soort gut feeling over wat wel en niet past. Onderling 
verschillen de redacteuren van mening wat betreft de toon die op Facebook gevoerd zou moeten worden. 
Sommigen vinden dat een positievere toon past bij het sociale medium, anderen vinden dat de toon afhankelijk 
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Figuur 13: verdeling totaal aantal posts op basis van toon. 
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moet zijn van het nieuwsaanbod. Wel heeft de NOS besloten dat er een informele aanspreekvorm gehanteerd 
wordt. Geen u dus, maar je en jij. 
 
“Ik denk ook dat we daarin redelijk de balans zoeken. Het midden van het vaarwater kiezen, wat dat betreft. Daardoor is de 
verdeling ook redelijk gelijk.”	

Tim van Steenbergen, verwerkend redacteur nos.nl, 5 juni 2014 !
“Nieuws is over het algemeen dat wat afwijkt, en dat is vaak negatief. Als iets goed gaat, is het eigenlijk geen nieuws. Maar 
omdat we ook human interestverhalen posten, snap ik wel dat er ook veel positieve toon terug is te vinden. Ik snap de 
verdeling dus wel. Ik denk ook dat als je het vergelijkt met nos.nl, dat het afwijkt.”	

Emil van Oers, verwerkend redacteur nos.nl, 27 juni 2014 !
“De toon is helemaal afhankelijk van de verhalen die je vertelt. Het is moeilijk om bij een negatief verhaal een positieve toon te 
gebruiken. Als het goed is komen de soort verhalen overeen met de toon. Er is geen ‘tone-of-voice’-afspraak, dat het 
bijvoorbeeld allemaal positief moet zijn. Want soms leent een verhaal zich daar niet voor.”  !
	 	 	 	 	 	 	 Rachid Finge, social media coördinator, 15 april 2014 !
“We hebben de afgelopen tijd ook heel veel over Oekraïne gedaan, en dat was natuurlijk niet positief. Je plaatst het omdat 
het het grote nieuws is, dus daar kan je niet omheen. Maar over het algemeen wil je natuurlijk op Facebook een iets leukere 
positieve sfeer hebben.” 
Anouk Tijssen, community manager (april 2014 tot heden), 11 juni 2014 !
Uit een one-way onafhankelijke Anova (positief vs. neutraal vs. negatief) blijkt dat er een significant verband 
bestaat tussen de toon van het bericht en het aantal likes (F(2, 223) = 8.736, p<.05). Uit de post-hoc test 
(Games-Howell) blijkt dat een positieve toon (M = 285.77; SD = 336.959) meer likes oplevert dan een negatieve 
toon (M = 106.45; SD = 140.494). Ook een neutrale toon (M = 192.20; SD = 257.497) levert meer likes op dan 
een negatieve toon. Er bestaat geen significant verband tussen de toon van een bericht en het aantal comments 
dat het krijgt (F(2, 223) = .944, p>.05). Een positieve (M = 30.30; SD = 34.445), neutrale (M = 36.19; SD = 
103.210) en negatieve (M = 47.27; SD = 61.889) toon levert ongeveer evenveel reacties op. Hetzelfde geldt voor 
het aantal keer dat een bericht gedeeld wordt (F(2, 223) = .631, p>.05).  !
“Allemaal logisch, behalve dat er geen significant verband is met de comments en shares. Dat vind ik wel opmerkelijk. Je zou 
verwachten dat mensen - zeker bij een negatieve toon - er wel weer wat meer over te melden hebben. Van daaruit gezien 
zou je natuurlijk meer positieve berichten willen plaatsen, maar die zijn er ook niet altijd.” !
Anouk Tijssen, community manager (april 2014 tot heden), 11 juni 2014 
!
!
!
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Conclusie 
!
Tijdens het onderzoek stond de volgende onderzoeksvraag centraal: 
“Welke inhoudelijke en vormelijke eigenschappen kenmerken de ‘sociale’ nieuwsitems op de 
Facebookpagina van de NOS?” 
Binnen het onderzoek is gebruik gemaakt van de nieuwselectiecriteria van Harcup en O’Neill (2001). Voor elk 
van de criteria is onderzocht in hoeverre ze invloed hebben op de mate waarin mensen interageren met de 
berichten op de Facebookpagina van de NOS. Daarbij is gefocust op het aantal likes, comments en shares van 
elk bericht. Een aantal significante verbanden is gebleken. Berichten die voldoen aan de nieuwsselectiecriteria 
bekende mensen, entertainment, verrassing en goed nieuws leveren significant meer likes op. Het criterium 
verrassing levert ook significant meer comments en shares op. Voor de criteria slecht nieuws en magnitude 
geldt het omgekeerde: zij genereren significant minder likes. Berichten die voldoen aan het criterium 
entertainment leveren significant minder comments op.  
Hoewel er altijd sprake is van een verband, mag een effect op het aantal likes, comments en shares niet worden 
toegeschreven aan de overige nieuwsselectiecriteria. Die verbanden waren niet significant, en de uitkomsten 
moeten statistisch gezien aan toeval worden toegeschreven. Dat neemt niet weg dat de verbanden wel als 
indicatoren kunnen functioneren. Hoewel niet significant, blijkt er bijvoorbeeld een sterk verband tussen het 
criterium bekende mensen en het aantal comments dat die berichten ontvangen. 
Binnen het onderzoek is ook gekeken naar de vorm waarin de berichten op Facebook geplaatst worden, en  in 
hoeverre er een verband bestaat met het aantal likes, comments en shares. Foto’s, fotoalbums en hypertekst 
leveren significant meer likes op. Bovendien leveren foto’s en hypertekst ook meer comments en shares op. 
Het merendeel van de content op de Facebookpagina van de NOS is tot stand gekomen op basis van 
recombining; in vrijwel alle gevallen bestond de content uit een korte teasende introtekst en een link naar het 
artikel op nos.nl. Eenderde van de content is specifiek gemaakt voor Facebook, en bevat geen directe link naar 
nos.nl of andere nieuwskanalen van de NOS. Er zijn geen significante effecten gebleken met betrekking tot het 
aantal likes, comments en shares dat deze eigenschappen genereren. Ook hiervoor geldt dat alle effecten 
statistisch gezien aan toeval moeten worden toegeschreven. Uit de interviews is gebleken dat er binnen de NOS 
verschillend wordt gedacht over de rol van de Facebookpagina: een etalagekanaal of nieuwsplatform. Dat 
maakt dat er geen eenduidig beleid is over het inzetten en de rollen en doelen van recombining of recreating 
voor Facebook. Met het oog op de toekomst is het voor de NOS verstandig hier actief bij stil te staan, en het 
beleid daarop aan te scherpen. 
De nieuwsselectiecriteria van Harcup en O’Neill (2001) zijn opgesteld in een periode voor de komst van sociale 
media. Toegepast op Facebook blijkt dat slechts een aantal nieuwselectiecriteria kan verklaren dat een bericht 
als ‘sociaal’ wordt beschouwd, en zodoende interactie in de vorm van likes, comments en shares genereert. De 
nieuwsselectiecriterialijst moet dan ook herzien worden voor sociale media, daar die een steeds prominentere 
rol in het nieuwsmedialandschap vervullen. 
!
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Discussie 
!
De resultaten van het onderzoek kunnen gezien worden als een brug tussen bestaande literatuur over nieuws 
en bijbehorende waarden en criteria, en literatuur over sociale media. Specifiek, de manier waarop gebruikers 
omgaan met nieuws op sociale media. Daarnaast geeft dit onderzoek inzicht in de afwegingen die redacteuren 
maken wanneer zij content plaatsen op sociale media. Daarmee is niet gezegd dat de resultaten allesomvattend 
zijn. Er kunnen en moeten nog genoeg op- en aanmerkingen geplaatst worden, waarvan een aantal hieronder 
besproken wordt. !
Allereerst heeft het gekozen tijdsframe invloed gehad op de uitkomsten van het onderzoek. Gekozen is om het 
tijdsframe te beginnen op het moment dat de NOS een social media coördinator aanstelde. Achteraf bleek dat 
weinig tot geen invloed gehad te hebben op het Facebookbeleid van de NOS. Pas aan het eind van het jaar, 
met de aanstelling van een community manager, werd actief aan de slag gegaan met Facebook. Omdat er 
sprake is van een ‘opstartfase’, vertekent de inhoud de gevonden verbanden. Een tijdsframe dat loopt van 
februari 2014 tot en met februari 2015 zal andere uitkomsten teweeg kunnen brengen. Het is van belang deze 
kanttekening in het hoofd te houden bij het behandelen van de uitkomsten. !
Het indelen van de verschillende Facebookberichten binnen verschillende nieuwsselectiecriteria en 
onderwerpcategorieën is een arbitrair proces. Om dat te voorkomen zijn de berichten tijdens het indeling zo 
zwart-wit mogelijk benaderd. Bij geringe twijfel over de vraag of een bericht voldoet aan bepaalde 
eigenschappen, is gekozen deze niet toe te kennen. Als er een andere afweging gemaakt zou zijn, zou de 
content anders ingedeeld zijn met mogelijke andere eindresultaten. !
De variabele ‘tijd’ is gedurende het onderzoek buiten beschouwing gelaten. Verschillende redacteuren hebben 
kenbaar gemaakt dat het tijdstip waarop content wordt geplaatst invloed heeft op het aantal ontvangen likes, 
comments en shares. Zo zou er ’s ochtends tussen 07:00 uur en 08:00 uur meer interactie plaatsvinden dan om 
09:00 uur, wanneer een groot gedeelte van het publiek aan zijn werkdag begint. Hetzelfde zou gelden voor ’s 
avonds laat. Het plaatsen van een bericht om 23:00 uur zou vrijwel altijd succesvol zijn, omdat veel andere 
mediaorganisaties dan niet meer actief zijn. Hoewel het aanvankelijk de bedoeling was om tijdsvakken op te 
nemen als variabelen, bleek dit in de praktijk onmogelijk. Facebook verwijdert na een gegeven periode het 
tijdstip waarop content geplaatst is. Aangezien de dataset gebaseerd is op een jaar aan content, kon het tijdstip 
van plaatsen alleen voor de meest recente periode nog achterhaald worden. Zodoende was het niet mogelijk 
deze variabele mee te nemen in het onderzoek. Omdat redacteuren te kennen gaven graag inzicht te krijgen in 
de invloed van het tijdstip, raad ik de NOS aan om het tijdstip van plaatsen in een eigen database vast te 
leggen. Toekomstig onderzoek kan daar gebruik van maken, hetgeen in ieders voordeel werkt. !
De NOS stond centraal binnen het onderzoek. Indien er een andere mediaorganisatie centraal had gestaan, zou 
dat invloed hebben op de uitkomsten. De NOS heeft immers niet als taak om zoveel mogelijk ‘viral posts’ te 
krijgen, maar is gebonden aan hun publieke taak. Het breed informeren van een groot publiek betekent ook dat 
er berichten geplaatst worden waarvan de redacteur in de kwestie van tevoren al weet dat het wat betreft likes, 
comments en shares geen succesvol bericht zal zijn. Hij plaatst het echter vanuit zijn taak toch. Een 
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commerciële nieuwsorganisatie zal andere afwegingen maken bij het plaatsen van content op Facebook. Dit 
onderzoek is dan ook niet generaliseerbaar naar alle nieuwsmedia. !
Strikt genomen kan beargumenteerd worden dat alle nieuwselectiecriteria die geen significant effect hebben op 
het aantal likes, comments en shares, buiten de herziene lijst dienen te vallen. Maar dat zou te kort door de 
bocht zijn. Er zijn ongeschreven regels op sociale media die een en ander in perspectief zetten. Zo ‘like’ je geen 
slecht nieuws. Slecht nieuwsberichten generen zodoende significant minder likes, maar dat betekent niet dat het 
publiek dergelijke berichten niet waardeert. Ze worden ook niet significant minder vaak becommentarieerd of 
gedeeld. Uit het onderzoek is gebleken dat nieuwsselectiecriteria slechts tot op zekere hoogte de sociale 
component van nieuws op sociale media kunnen verklaren. Een interpretatie op basis van kennis van het 
medium en diens wetten en regels dient een belangrijke rol te spelen bij het herzien van de factoren die ‘sociaal’ 
nieuws verklaren. Verder onderzoek op dit gebied is nodig. !
In het onderzoek is alleen gefocust op de afwegingen van de NOS. De afwegingen die het publiek maakt bij het 
wel of niet interageren met de content blijven buiten beschouwing, maar zijn wel degelijk van belang in het totale 
proces. Immers, zoals in de theorie besproken is, wordt ook het publiek een gatekeeper. Vervolgonderzoek zou 
zich dan ook kunnen richten op deze afwegingen. Zo blijkt uit het onderzoek bijvoorbeeld dat er vrijwel geen 
significante verbanden bestaan tussen de gemeten eigenschappen en de comments en shares. Er spelen dus 
andere overwegingen bij het actief delen of becommentariëren van nieuws op Facebook.  !
Tijdens de interviews met de redacteuren bleek op regelmatige basis dat er geen social media-strategie op 
detailniveau bestaat. Het merendeel van de overwegingen is onderhevig aan het inschattingsvermogen van de 
redacteuren. Hoewel dat z’n vruchten afwerpt - de Facebookpagina zit wat betreft het aantal likes in een sterk 
stijgende lijn sinds januari 2014 - gaf een aantal redacteuren aan dat er soms ook minder goede berichten 
geplaatst werden. Een gebrek aan ‘feeling’ met het medium zou daar volgens hen iets mee te maken te kunnen 
hebben. Een aantal handvatten met betrekking tot het omgaan met sociale media zou daarom raadzaam zijn. 
Daarvoor zijn wel enkele fundamenten nodig wat betreft de zienswijze van sociale media vanuit de NOS. Er 
wordt verschillend gedacht over de vraag of Facebook als nieuwsplatform of etalagekanaal fungeert. Dergelijke 
fundamentele kwesties kunnen bepalend zijn voor de invulling van het medium. Het kan voor de NOS dan ook 
verstandig zijn om deze vragen helder te beantwoorden, alvorens over te gaan tot het gebruik van de 
platformen. !
De nieuwsselectiecriteria zijn afzonderlijk van elkaar geanalyseerd. De resultaten moeten dan ook in deze 
context worden bezien. De effecten van afzonderlijke nieuwsselectiecriteria zijn vastgesteld, maar onduidelijk is 
wat een combinatie van nieuwsselectiecriteria betekent voor het aantal likes, comments en shares. Gezien de 
omvang van dit thesistraject was het niet mogelijk na te gaan wat het effect is van verschillende combinaties van 
eigenschappen van nieuwsberichten op Facebook. Het is mogelijk dat bepaalde combinaties een positieve 
uitwerking hebben op het aantal ontvangen likes, comments en shares, en andere een negatieve. Daar moet 
meer onderzoek naar gedaan worden. !
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De resultaten bieden de NOS enig inzicht in het vraagstuk waarom sommige content meer interactiviteit teweeg 
brengt dan andere. Een eenduidig antwoord geeft het niet; er zijn nog talloze andere variabelen te bedenken die 
invloed kunnen hebben op die interactiviteit. Desalniettemin gaf een aantal redacteuren aan dat de resultaten 
een bevestiging zijn van hun vermoedens, in die zin dat de variabelen waarop zij effect verwachtten, die 
grotendeels ook teweeg brachten. Terecht bracht een aantal naar voren dat de NOS gezien haar publieke taak 
niet uit is op de ‘ultieme’ combinatie om succes te hebben op Facebook, maar trouw moet en wil blijven aan 
haar identiteit. Dat onderschrijf ik. Tegelijkertijd gaven sommige redacteuren aan dat de resultaten discussie 
teweeg kunnen brengen, hetgeen altijd wenselijk is gezien de veranderlijke aard van nieuws en nieuwswaarden. 
Ook dat onderschrijf ik. De resultaten bieden dan ook inzicht, maar zijn op zichzelf geen handvatten. !
Het is mogelijk om deze thesis te lezen als een pleidooi voor nieuwsorganisaties om bij de vorming van hun 
content op social media rekening te houden met wat het publiek graag wil. Dat is allerminst mijn intentie. 
Sterker, de vraag of het wel wenselijk is om journalistieke producties te spiegelen aan de wens van het publiek - 
al dan niet op sociale media - lijkt me terecht. Likes, comments en shares zijn niet per definitie de graadmeters 
waaraan nieuwsorganisaties hun succes moeten meten op sociale media. Het journaille zal zelf moeten bepalen 
waar de grens ligt tussen de wens van het publiek, en hun taak als nieuwsorganisatie. Die balans is net zo 
veranderlijk als nieuwswaarden, dus zal over tien jaar weer anders liggen dan nu. !!!!!!!!!
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